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Gegenstand der Arbeit ist die Betrachtung von Meinungsführern im Sportartikelmarkt. 
Hierfür wird der Aufbau und die Struktur vom Sportartikelmarkt dargestellt sowie die 
Rolle der sozialen Medien erläutert. Das Hauptaugenmerk liegt dabei in der Bedeutung 
von Influencer Marketing. Dazu werden Meinungsführer der Sportbranche betrachtet 
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1 Einleitung  
Heutzutage gewinnt das Online-Marketing zunehmend an Bedeutung, aufgrund des ra-
santen Wachstums der sozialen Medien. Deswegen konzentrieren sich Unternehmen 
zunehmend auf diesen Bereich und setzen dabei Meinungsführer in ihren Marketing-
kampagnen ein. Diese Form des Marketings nennt sich Influencer Marketing. (vgl. Lind-
ner 2009, 19) In dieser Bachelorarbeit wird dieses Marketingphänomen in Bezug auf den 
Sportartikelmarkt betrachtet.   
Der Sportartikelmarkt ist weltweit ein wichtiger Markt. Dabei konnte der deutsche Sport-
fachhandel seine Umsätze für das Jahr 2015 auf 7,373 Milliarden Euro steigern. Euro-
paweit wuchsen die Umsätze auf 36,675 Milliarden Euro. (vgl. vds 2016) Die Zahlen für 
das Jahr 2016 stehen noch aus.  
Die Sportartikelproduktion befindet derzeit im Wandel, aufgrund der Digitalisierung. 
Dadurch verändert sich z.B. die Herstellung von Schuhen sowie die Schuhe selbst. 
Christian Decker ist Geschäftsführer von Desma und denkt, dass sich in naher Zukunft 
die Schuhproduktion in städtische Gebiete verlagert und die Verbraucher ihre Schuhe 
frisch gebacken beim Händler abholen. (vgl. WFSGI 2017)  
Der Sportartikelhersteller Adidas testet eine Roboterfabrik in Ansbach (Deutschland), die 
völlig automatisch Schuhe herstellt. Das würde einen enormen Zeitgewinn für Adidas 
bringen, weil sie die Waren und Materialien nicht mehr um die Welt verschiffen müssten. 
(vgl. Magenheim-Hörmann 2016) Durch die Verlagerung der Produktion aus dem asiati-
schen Raum nach Europa bzw. zu den Absatzmärkten, könnten die kritischen Debatten 
über die Arbeitsbedingungen der Produktionsstätten in Asien beendet werden. (vgl. 
Sportkleidung 2016)  
Auch Social Media verändert sich fortlaufend. Dabei entstehen zunehmend neue Kom-
munikationsformen. Besonders mit Hinblick auf die virtuelle Realität, wird es spannend 
zu beobachten sein, wie die sozialen Plattformen sich verändern. (vgl. Weck 2016) Zu-
dem werden künstliche Chat Bots immer beliebter und können die öffentliche Meinungs-
bildung manipulieren. (vgl. Online-Marketing 2017) 
Zielsetzung der Arbeit, ist die Etablierung von Influencern im Sportartikelmarkt. Hierfür 
werden Meinungsführer analysiert und ihr Verhalten und Auftreten gewertet. Dabei wird 
erklärt, wie sie auf ihrem Kanal kommunizieren, was sie dort machen und beeinflussen. 
Zunächst wird jedoch der Sportartikelmarkt definiert und die Akteure vorgestellt. Zudem 
werden auf die Probleme des Sportartikelmarktes eingegangen und die Herausforderun-
gen dargestellt. Des Weiteren wird die Bedeutung von Influencer Marketing klar definiert 
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und die Voraussetzungen vorgestellt. Dabei werden unter anderem die rechtlichen Rah-
menbedingungen und die Strategie erläutert. Anschließend werden die sozialen Medien 
betrachtet und definiert. Außerdem werden relevante Social Media Plattformen vorge-
stellt, die zukünftige Entwicklung von Social Media erklärt und die resultierenden Gefah-
ren und Herausforderungen dargestellt.  
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2 Der Sportartikelmarkt 
In diesem Kapitel wird zunächst der Sportartikelmarkt betrachtet. Hierfür wird der Markt 
klar definiert und eingegrenzt. Zudem werden der Aufbau des Marktes und die Akteure 
darin vorgestellt. Im weiteren Verlauf werden die Probleme des Sportartikelmarktes er-
klärt und die Herausforderungen dargestellt.  
 
2.1 Begriffsdefinition  
Der Begriff Sportartikelmarkt ist im wesentlichen Sinne ein Branchensegment mit der 
Thematik Sport und lässt sich theoretisch zwischen Sport- und Wirtschaftswissenschaf-
ten einordnen. (vgl. Dinkel/Brager 2016, 7) Dieser Markt beinhaltet Güter, die für die 
Ausübung einer sportlichen Tätigkeit gedacht bzw. geeignet sind. Zusätzlich gehören zu 
diesem Markt alle Unternehmen, die Sportartikel entwickeln, fertigen und vertreiben. Ne-
ben Schuhen und Sportbekleidung, gehören Fitnessgeräte, Schusswaffen, Outdoor-
Ausrüstung, Fahrräder sowie die klassischen Sportgeräte, wie z.B. Barren oder Turn-
bock, zu den Sportartikeln. Ein weiterer großer Sektor ist der Sportzubehör, wo z.B. Nah-
rungsergänzungsmittel sehr gefragt sind. (vgl. Seiringer 2005)   
Eine Besonderheit im Sportmarkt ist der aktive und passive Sportkonsum. Daraus resul-
tiert, dass der Sportartikelmarkt differenziert betrachtet werden muss. Zum einen exis-
tiert ein Sportlermarkt, wo der Konsument selbst sportlich aktiv ist und dafür Sportartikel 
benötigt. Zum anderen ein Zuschauermarkt, wo der Konsument unterhalten werden 
möchte. Entscheidend sind auch die Popularität und der Trendfaktor einer Sportart für 
den Absatz von Sportartikeln. Besonders der Fußball ist weltweit und auch in Deutsch-
land die beliebteste Sportart. Fast jeder Fan hat, zum Zeichen der Treue, einen Schal 
oder ein Trikot von seiner Lieblings-Mannschaft. In Deutschland allein, besitzen über 20 
Millionen Fußballbegeisterte einen Merchandise-Artikel von ihrem Lieblingsclub. Für die 
Fußball-Clubs ist das wirtschaftlich gesehen von großer Bedeutung, weil die Fans durch 
ihre Loyalität insgesamt circa eine Milliarde Euro für Merchandising ausgeben. Durch 
das Sommermärchen 2006 und den Gewinn der Fußball-Weltmeisterschaft 2014, 
konnte der Sportfachhandel enorme Umsatzzuwächse erzielen. (vgl. Nufer 2014) 
Heutzutage gehört sportliche Bekleidung zum Alltag und Lifestyle von vielen Menschen. 
Der Sportartikelhersteller Puma hat eine sportliche Modekollektion von Pop-Sängerin 
Rihanna entwerfen lassen, um dadurch gezielt junge Frauen anzusprechen. Der Grund 
dafür ist die schnelle Wachstumsrate des Frauensportmarktes gegenüber dem Gesamt-
markt. (vgl. Hegmann 2016) Das Tragen von alltagstauglicher Sportbekleidung ist ein 
Trend und nennt sich Athleisure (Athletics and Leisure; Sport und Freizeit). Deswegen 
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erweitern viele Modekonzerne ihre Sportkollektionen – Sportartikelhersteller werden da-
gegen modischer. (vgl. Welt 2015)  
 
2.2 Die Akteure des Sportartikelmarktes 
Dieses Kapitel befasst sich mit den Akteuren des Sportartikelmarktes. Hierbei wird zu-
nächst der Sportmarkt in seiner Gesamtheit betrachtet. 
 
Abbildung 1 Akteure des Sportmarktes 
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Dinkel/Brager 2016 
Die Abbildung verdeutlicht, dass der Sportartikelmarkt selbst nur ein Akteur im Sport-
markt ist. Dem Sportartikelmarkt sind alle Unternehmen angehörig, die von der Produk-
tion, Fertigung bis hin zum Vertrieb von Sportartikeln tätig sind. (vgl. Seiringer 2005) 
Hinzu kommen aktive und passive Sportkonsumenten, die jeweils verschiedene Bedürf-
nisse und Ziele haben. (vgl. Nufer 2014) Weitere Akteure sind Institutionen, (Sport-) Ver-
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Abbildung 2 Akteure des Sportartikelmarkts 
Eigen Darstellung in Anlehnung an Nufer 2014 
Der größte Akteur im Sportartikelmarkt sind die Sportartikelhersteller. Ihre Aufgabe be-
steht darin, die Waren herzustellen und diese verkaufsfertig an den Konsumenten zu 
bringen. (vgl. Seiringer 2005) Durch die Globalisierung und günstigen Produktionskos-
ten, verlagern die Hersteller ihre Produktionsstätten ins Ausland. Hierbei stehen Unter-
nehmen wegen den schlechten Arbeitsbedingungen in der Kritik. (vgl. Haufe 2014) 
Dieser Sachverhalt wird in Kapitel 2.3 näher betrachtet.  
Die bekanntesten und erfolgreichsten Sportartikelhersteller sind Nike und Adidas. Das 
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Abbildung 3 Umsatz Sportartikelhersteller 2015 
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Statista 2016a 
Das Diagramm verdeutlicht die Machtstellung von Nike mit 29,1 Mrd. Euro Umsatz. Der 
Grund für diesen enormen Vorsprung auf das Verfolgerfeld ist die Markenbekanntheit 
sowie das erfolgreiche Marketing. Matt Powell, Analyst von Sports One Source, be-
schreibt Nike, „als eine Marketingfirma, die Schuhe herstellt“. (Townsend 2013) Adidas 
belegt Platz mit 16,9 Mrd. Euro Umsatz. VF ist mit 11,4 Mrd. Euro Umsatz an Platz drei, 
doch Under Armor (3,7 Mrd.), New Balance (3,4 Mrd.), Puma (3,4 Mrd.) und Asics (3,3 
Mrd.) peilen diesen dritten Platz ebenso an. Columbia Sportswear (2,1 Mrd.) und Billa-
bong (0,9 Mrd.) bilden das Ende der umsatzstärksten Sportartikelhersteller. Das austra-
lische Unternehmen Billabong konzentriert sich in erster Linie auf Bekleidung für Surfer, 
Skater und Snowboarder. (vgl. Sportsmarkette 2016) Die Columbia Sportswear kon-
zentriert auf Outdoor-Bekleidung, -Schuhe und -Zubehör. Damit ist die Zielgruppe be-
grenzt, jedoch sind sie auf ihren Gebiet Weltmarktführer. (vgl. Kern 2006) 
In erster Linie ist für den Absatz von Sportartikeln der Sportfachhandel zuständig, der 
als Schnittstelle zwischen Hersteller und Kunden agiert. Der Kunde hat dabei eine große 
Produktauswahl und kann entweder im stationären Handel einkaufen oder im Internet 
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tegien (mehrgleisiger Vertrieb) kann der Sportfachhandel dem Kunden beide Vertriebs-
kanäle anbieten und somit auch mehr Artikel verkaufen. (vgl. Henning/Schneider 2016) 
Insgesamt betrachtet, ist der Verkauf von Sportartikeln wechselhaft. Grund liegt darin, 
dass der Verkauf von Sportartikeln immer saisonbedingt ist, weil die Jahreszeiten den 
Sport im Freien beeinflussen. Ebenso saisonabhängig, sind Großereignisse wie die Fuß-
ball-Weltmeisterschaft. Trotzdem hat der deutsche Sportfachhandel einen durchschnitt-
lichen Jahresumsatz von 7 Milliarden Euro. Das entspricht circa 190 Euro pro Haushalt. 
(vgl. Ispo 2016)  
Ein weiterer wichtiger Akteur in diesem Markt ist der Konsument, der sowohl aktiv als 
auch passiv auf diesem Markt agiert. Der aktive Konsument kauft Sportartikel, mit dem 
Ziel eine sportliche Tätigkeit auszuüben. Der passive Konsument handelt jedoch aus 
persönlichem Interesse an einer Sportart – eventuell auch an mehreren Sportarten 
gleichzeitig. Demnach können die Beliebtheit einer Sportart und das Interesse des Kon-
sumenten, neue Absatzmärkte erschließen. (vgl. Nufer 2014) Ein Beispiel hierfür ist die 
Konsumentengruppe Smart Natives. Das sind „Konsumenten zwischen 16 und 25 Jah-
ren, die täglich das Internet und ihr Smartphone nutzen“. (KPMG 2016) Diese verwenden 
digitale Accessoires, wie Fitness-Armbänder oder Trainingsplan-Apps. (vgl. KPMG 
2016)   
Institutionen sind öffentliche Einrichtungen, die den Sport fördern und stellen einen wei-
teren wichtigen Akteur des Sportartikelmarktes dar. Diese Institutionen erhalten staatli-
che Finanzströme zur Sportförderung bis hin zum Bau und Betrieb der sportlichen 
Infrastruktur. Außerdem engagiert sich der Bund im Leistungssportkonzept der Spitzen-
verbände sowie dem Deutschen Olympischen Sportbund (DOSB). Auch die Europäi-
sche Union (EU) ist seit dem 01.12.2009 mit dem Vertrag von Lissabon ein 
Paradigmenwechsel gelungen. Der Sport ist seitdem im Vertrag über die Arbeitsweise 
des Europäischen Union (AEU-Vertrag) verankert. In den Art. 6 und Art. 165 des AEU-
Vertrages werden die Rahmenbedingungen und die Förderung des Sports als ein Ziel 
der Gemeinschaft definiert. Dabei verbleibt die Hauptzuständigkeit bei den Mitglieds-
staaten, soll aber von der EU unterstützt und koordiniert werden. (vgl. Sportministerium, 
2016) 
Sportvereine fungieren in erster Linie auf dem Sportartikelmarkt als Verbraucher. In 
Deutschland existieren derzeit 90.025 Sportvereine. Damit ein Verein seinem Zweck der 
körperlichen Ertüchtigung nachkommt, benötigt dieser die notwendige Ausrüstung. Z.B. 
brauch eine Fußballmannschaft, abgesehen von den infrastrukturellen Gegebenheiten, 
Sportbekleidung, Fußballschuhe sowie -bälle als Grundausstattung. Jedoch benötigt ein 
Verein weitaus mehr – vor allem im Profisport. Außerdem ist der Bedarf an Sportartikeln 
mit der Komplexität der Sportart verbunden. Daher brauch z.B. ein Fechter mehr Aus-
rüstung als ein Fußballer. (vgl. Dinkel/Brager 2016, 10) Oftmals kooperieren die (Profi-
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)Vereine mit den Sportartikelherstellern. In sogenannten Ausrüsterverträgen werden 
Kleidung und Spielapparate von einem Hersteller zur Verfügung gestellt. Solche Ver-
träge sind meistens wirtschaftlich für beide Parteien vom Vorteil und sind zusätzlich vom 
sportlichen Erfolg abhängig. Philipp Kupfer, Director Consulting bei Repucom, sagt „Aus-
rüsterverträge sind ein kommunikativer Kernbaustein, den ich als Sportartikelhersteller 
bedienen muss.“ (Kupfer 2016) Zudem herrscht bei diesen Verträgen ein ungleiches 
Verhältnis der finanziellen Unterstützung. Beispielsweise hat der Fußballclub Bayern 
München einen Ausrüstervertrag mit Sportartikelhersteller adidas ausgehandelt, indem 
der FC Bayern München in Dauer von 10 Jahren insgesamt 924,5 Millionen Euro Wer-
begelder einnimmt. (vgl. Shyns, 2015) Dagegen erhalten kleinere Vereine deutlich we-
niger Werbegelder bzw. auch keine und müssen eventuell ihre Ausrüstung vergünstigt 
selber kaufen.  
Sport- und Fitnessstudios sind weitere Akteure im Sportartikelmarkt und sind Sport-
dienstleister. Diese benötigen Sportgeräte, um ihren Kunden ein abwechslungsreiches 
Sportangebot anzubieten. Durch das Fitnessbewusstsein der Menschen wächst dieser 
Sektor von Jahr zu Jahr. (vgl. Nufer 2014) Dies konnte in der deutschen Fitnessmarkt-
Studie (Deloitte-Studie) im Jahr 2016 erneut bestätigt werden. Europaweit besitzt 
Deutschland den größten Fitnessmarkt und hat mit 9,5 Millionen, mehr Mitglieder als 
deutsche Fußballvereine. (vgl. Deloitte, 2016) 
Auch Organisationen, wie Greenpeace, sind Akteure des Sportartikelmarktes. Diese 
sind nicht aktiv am Markt und Konsum von Sportartikeln beteiligt. Sie agieren für das 
Wohl der Menschen und Umwelt. Greenpeace testet seit 2012 Artikel, die giftige Be-
standteile haben. Besonders stark betroffen ist der Outdoor-Bedarf mit seinen wind-, 
wasser- und schmutzabweisenden Materialien. Von 40 getesteten Produkten, konnten 
nur vier Produkte keine giftigen Chemikalien vorweisen. (vgl. Sport-Fachhandel 2016) 
Outdoor-Artikelhersteller Vaude arbeitet zusammen mit dem World Wide Fund For Na-
ture (WWF), um Artikel umweltschonend herzustellen. Dabei achtet Vaude darauf, Ma-
terialien zu verwenden, die Mensch und Umwelt nicht belasten. Zusätzlich setzt sich 
Vaude, gemeinsam mit der Fair Wear Foundation (FWF) für bessere Arbeitsbedingun-
gen ein. (vgl. WWF 2016) Diese Probleme werden unter anderem im nächsten Abschnitt 
näher betrachtet.  
  
2.3 Probleme des Sportartikelmarktes  
Im Sportartikelmarkt existieren drei Hauptproblemfelder. Dies betrifft die Arbeitsbedin-
gungen im Sportartikelmarkt – insbesondere in den Produktionsländern. Zudem sind 
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Schadstoffe in Textilien ein weiteres Problem. Außerdem beeinflussen wirtschaftliche 
Faktoren den Sportartikelmarkt, wodurch Probleme entstehen. 
 
2.3.1 Arbeitsbedingungen im Sportartikelmarkt 
Wie bereits im Kapitel 2.2 angesprochen, sind die Arbeitsbedingungen im Sportartikel-
markt als problematisch zu bewerten. Dies bezieht sich vorwiegend auf die Produktions-
stätten (z.B. Nähstuben) im asiatischen Raum sowie in Mittelamerika. Hier werden 
Sicherheitsmaßnahmen am Arbeitsplatz missachtet, wodurch die Verletzungsgefahr der 
Arbeitnehmer (vorwiegend Frauen) ansteigt. Außerdem ist es Näherinnen verboten sich 
zu unterhalten sowie Müdigkeit vorzeigen. Bei Fehlverhalten werden die Arbeiter abge-
mahnt, erhalten Geldstrafen oder körperliche Züchtigung. Für Essen und Trinken müs-
sen die Arbeiterinnen um Erlaubnis bitten und dürfen maximal ein- bis zweimal am Tag 
die Toilette aufsuchen. Überwacht werden sie von Aufsehern, die die Frauen antreiben 
sollen, schneller zu arbeiten. (vgl. Sportkleidung 2016)  
Der Lohn für Arbeit ist so niedrig, dass die Familie nicht genügend versorgt werden kann. 
Bei Krankheitsausfall gibt es keine Lohnfortzahlung und Überstunden werden nicht be-
zahlt. Durch solche Arbeitsbedingungen kann die Mehrheit der Arbeiterinnen wegen der 
gesundheitlichen Probleme mit 35 Jahren nicht mehr in der Produktion arbeiten. Durch 
die Arbeitsunfähigkeit, folgt häufig die Armut. (vgl. Butollo 2007, 24) Gewerkschaften für 
Arbeitnehmer existieren nicht. Die Kontrolle der Arbeitsbedingungen versuchen die Un-
ternehmen mit sogenannten sozialen Standards zu regulieren. Jedoch stehen sie in der 
Kritik, weil dafür kein unabhängiger Prüfer beauftragt wird und sie selber die Prüfung 
durchführen. Dadurch können die Unternehmen selber bestimmen, welche Information 
nach außen getragen wird. (vgl. Sportkleidung 2016)  
Nach Schätzung von Unicef werden mehr als 168 Millionen Kinder im Alter von fünf bis 
17 Jahren für schwere körperliche Arbeit eingesetzt. Dadurch werden die Rechte der 
Kinder und ihre Entwicklung beraubt. (vgl. Charbonneau 2016) In Indien hat Kinderarbeit 
sogar Tradition und wird von der Gesellschaft toleriert. Aufgrund der Armut werden die 
Kinder von den Familien zum Arbeiten eingesetzt, um den Familienunterhalt zu sichern. 
Wegen dieser wirtschaftlichen Situation hat das Arbeiten sogar Vorrang gegenüber der 
Bildung. (vgl. Indien 2016)  
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2.3.2 Schadstoffe in Textilien 
Ein weiteres Problem in der Sportartikelherstellung sind Schadstoffe in Textilien, die die 
Umwelt und den Menschen belasten. Bei der Baumwollproduktion kommen Pestizide 
und Herbizide zum Einsatz, wodurch die Gesundheit der ungeschützten Feldarbeiter ge-
fährdet ist sowie die Umwelt belastet wird. (vgl. Butollo 2007, 24) Ebenso umweltschäd-
lich und krebserregend sind sogenannte per- und polyflourierte Chemikalien (PFC), die 
in der Herstellung von schmutz-, wasser- und fettabweisenden Materialien genutzt wer-
den. Besonders im Bereich der Outdoor- und Arbeitskleidung kommen diese Materialien 
zum Einsatz. Bereits bei der Herstellung und Verwendung von PFC können diese Che-
mikalien in die Umwelt gelangen. Die Entsorgung von PFC ist schwierig. Kläranlagen 
können z.B. nicht beim Abbau von PFC helfen. In Kläranlagen entstehen durch diverse 
Umwandlungsprozesse zusätzliche PFC. Außerdem kann sich PFC im Klärschlamm ab-
setzen, welcher in der Landwirtschaft zum Verbessern des Bodens genutzt wird. 
Dadurch können Pflanzen die Schadstoffe direkt aufnehmen sowie ins Grundwasser si-
ckern. Da das PFC sich schwer abbaut kann es sich im Laufe der Zeit im Ökosystem 
anreichern. (vgl. Umweltbundesamt 2016)      
 
2.3.3 Wirtschaftliche Faktoren 
Ein weiteres Problem ist die geopolitische Situation zwischen Russland und der Ukraine 
sowie die Geschehnisse im Nahen Osten, wodurch gegen Russland Sanktionen erhängt 
wurden. Diese machen sich auf dem globalen Sportartikelmarkt bemerkbar, weil dadurch 
der Konsum beeinflusst wird. Eine wichtige Einkommensquelle ist zudem das Öl. Durch 
den niedrigen Ölpreis entstehen Auswirkungen auf den Konsum, weil das Einkommen 
der Russen ebenso gesunken ist. Zusätzlich wurde der Rubel wegen den Sanktionen 
abgewertet, was sich als Problem für die Sportartikelhändler in Russland darstellt, weil 
Kunden ausbleiben. (vgl. Dassler 2015)  
Auch die Sportartikelhersteller in der Schweiz befürchten, dass durch ihre starke Wäh-
rung (Franken) Kunden ausbleiben und das Wintersportgeschäft stagniert. Anfang 2015 
konnte der Franken 20 Prozent gegenüber dem Euro zulegen. Das bedeutet für die 
Schweizer, dass sie günstiger einkaufen können. Während die Hersteller und der Sport-
fachhandel höhere Kosten für Personal haben. Besonders die Hersteller haben mit die-
sem Umstand zu kämpfen, weil die Konkurrenz, die nicht in der Schweiz ansässig ist, 
keine Aufwendungen in Franken haben. Dadurch können diese ihre Ware günstiger an-
bieten. Weiterhin befürchten die Schweizer Händler, dass der Urlaub in den Alpen ein-
fach zu kostspielig ist und deswegen Touristen und Kunden die Schweiz meiden. (vgl. 
Tauber 2015)       
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2.4 Herausforderungen 
Die beschriebenen Probleme sind gleichzeitig auch eine Herausforderung für den Sport-
artikelmarkt. Wie bereits in Kapitel 2.3 beschriebenen, sind giftige Schadstoffe (PFC) in 
Sportartikel ein Problem. Um einen Ausstieg von PFC-Nutzung zu gewährleisten, benö-
tigen Unternehmen ein anspruchsvolles Chemikalienmanagement. Zudem sind umfas-
sende Beschränkungen dieser Stoffe notwendig, damit sich ein weltweiter Verzicht 
entwickeln kann. Zusätzlich fordern Verbraucher eine Deklaration an den Produkten, 
welche Chemikalien enthalten sind. (vgl. Bunke/Wirth/Reihlen/Jespen 2014) Die Unter-
nehmen stehen bei der Entsorgung von PFC vor einer großen Hürde, weil dadurch der 
Schadstoff in die Umwelt entweichen kann. Außerdem gestaltet sich die Entsorgung von 
PFC schwierig, weil sich die Bindung von Kohlenstoff und Fluor bisher nur mit hohem 
Energieaufwand lösen lässt. (vgl. Umweltbundesamt 2016) Hierfür müssen effizientere 
Wege gefunden werden, damit die Umwelt und der Mensch nicht belastet werden.  
Die Klimaveränderungen haben direkten Einfluss auf den Sportartikelmarkt, weil dieser 
wetterabhängig ist. Aufgrund des milderen Winters und kälteren Sommers, sehen sich 
die Hersteller gezwungen, Bekleidung für alle Wetterlagen und Sportarten kompatibel zu 
machen. Der Verbraucher bevorzugt daher Produkte, die er das ganze Jahr über nutzen 
kann. Das stellt die Hersteller vor einer Herausforderung, Materialien zu verwenden, die 
bei allen Witterungen standhalten und eine hohe Funktionalität vorweisen. (vgl. Barba-
razzi 2015) Dabei spielt die Nachhaltigkeit der Materialien eine große Rolle und rückt 
immer mehr in den Fokus der Hersteller. Außerdem sollen die Stoffe leichter werden und 
eine gute Isolation vor Kälte oder Wärme vorweisen. Beispielhaft sind Isolierstoffe, die 
aus einer Mischung von Natur- und Synthetik-Fasern bestehen. Diese Stoffe atmungs-
aktiv, wärmeisolierend, antibakteriell, recycelt und schnelltrocknend. (vgl. Smith 2016)  
Ein weiterer Aspekt zum Thema Nachhaltigkeit, sind die eingesetzten Ledermaterialien. 
Der vegetarische und vegane Lifestyle gewinnt in der Gesellschaft immer mehr an Po-
pularität und Bedeutung. Vehement, ein deutscher Kampfsportausrüster, hat dies er-
kannt und setzt auf vegane Sportartikel. Jedoch nutzen die meisten Produzenten immer 
noch Wolle oder Häute von Tieren. (vgl. Schäfer 2015) Die Herausforderung liegt hier 
dabei, die Unternehmen zum Umdenken zu überzeugen, um nachhaltig die Tier- und 
Umwelt zu schützen. 
Die Digitalisierung hat neue Vertriebskanäle geschaffen, wodurch der Sportfachhandel 
vor mehreren Herausforderungen steht. Immer mehr Online-Händler drängen mit güns-
tigeren Angeboten in den Sportartikelmarkt, und setzen den Fachhandel unter Druck. 
Zudem steigt der Preisdruck und Wettbewerb im stationären Handel. Hinzu kommen 
Händler aus anderen Branchen (z.B. Lidl oder Aldi), die preisgünstige Sportartikel im 
Sonderangebot anbieten. Zusätzlich steigen die Miet- und Nebenkosten eines Ladens, 
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wodurch der Sportfachhandel gezwungen ist Standortanalysen durchzuführen. Dadurch 
kann der Sportfachhandel einen wirtschaftlich gesunden Standort ermitteln und gleich-
zeitig nach günstigen Ladenflächen suchen. (vgl. Wigeogis 2016) 
Ein weiterer wichtiger Punkt sind die einzelnen Lieferketten, die in verschiedenen Ferti-
gungsstufen zusammenarbeiten und zusätzlich in der Welt verstreut sind. Eine gute Or-
ganisation und planmäßige Logistik sind dabei immens wichtig, um nicht in 
Lieferrückstand zu geraten, wodurch potenzielle Umsätze verloren gehen könnten. Des-
wegen wollen viele Unternehmen, die in asiatischen Produktionen herstellen lassen, 
nahe am Absatzmarkt produzieren. Die Herausforderung besteht hier die geringen Lohn-
kosten der asiatischen Produktion zu kompensieren sowie die Kapazitäten und Kennt-
nisse im Produktionsverfahren zu übertragen. Zusätzlich verändert die Automatisierung 
Produktionsverfahren und -technologien. (vgl. Dassler 2015) Adidas testet derzeit in 
Deutschland (Ansbach) die erste Roboterfabrik, die Laufschuhe in Serie produzieren 
soll. Der Vorteil ist, dass Zeit und Produktionskosten gegenüber Handarbeit gespart wer-
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3 Influencer Marketing 
In diesem Kapitel wird die Bedeutung von Influencer Marketing definiert. Hierfür werden 
die Voraussetzungen für erfolgreiches Influencer Marketing vorgestellt und erklärt. Ab-
schließend werden Anwendungsbeispiele dargestellt.  
 
3.1 Begriffsdefinition 
Allgemein bedeutet der Begriff Marketing, „die konsequente Ausrichtung des gesamten 
Unternehmens an den Bedürfnissen des Marktes“. (Gabler 2016) Dabei spielen die Be-
dürfnisse der Nachfrager eine zentrale Rolle in der Unternehmensführung. Das Marke-
ting bzw. das Unternehmen muss Marktveränderungen und Bedürfnisverlagerungen 
ausmachen, um frühzeitig Wettbewerbsvorteile zu entwickeln. Durch gezielte Kampag-
nen können Markenbotschaften an die gewünschte Zielgruppe übermittelt werden. (vgl. 
Gabler 2016) Dabei zählt Mundpropaganda als probates Mittel aller Marketingstrategien 
und ist für die Produktentscheidung immens wichtig. Der Effekt von Mundpropaganda ist 
vergleichbar mit einer Epidemie. Denn wenn ein Produkt positive Reputation erlangt ver-
breitet es sich schnell von Individuum zu Individuum. (vgl. Lindner 2009, 19) 
Beim Influencer Marketing sollen so genannte Meinungsführer Mundpropaganda erzeu-
gen, indem sie zielgruppenorientierte Botschaften platzieren. Diesen Prozess nennt man 
Seeding (deutsch: aussähen). Influencer sind in der Regel einflussreiche Personen, die 
in den Medien stehen oder einen hohen Bekanntheitsgrad haben. Dadurch kann ein 
Meinungsführer eine Botschaft an sein Publikum verbreiten, um somit die Aufmerksam-
keit und Bekanntheit einer Innovation hervorbringen. Dabei muss der Influencer darauf 
achten, dass er authentisch und glaubwürdig bleibt, damit die Marketingaktion nicht kom-
merziell wirkt und die Zielgruppe sich nicht manipuliert fühlt. Deshalb gestatten die Un-
ternehmen dem Influencer eine gewisse Freiheit beim Inhalt der Botschaft, damit die 
Glaubwürdigkeit und das Vertrauen gewahrt wird. (vgl. Lindner 2009, 19) 
Das Internet bietet dabei zahlreiche Möglichkeiten Informationen zu verbreiten. Durch 
die Nutzung von sozialen Netzwerken, Blogs oder Video-Sharing-Plattformen kann eine 
Information schnell und effizient verbreitet werden. 
Speziell bei Marketingkampagnen ist es wichtig eine Innovation durch Soziale Diffusion 
zu verbreiten. Laut Everett M. Rogers ist das Annehmen oder Ablehnen eines Produktes 
keine spontane Reaktion, sondern ein sozialer Prozess. (vgl. Lindner 2009, 16) Dabei 
unterscheidet er fünf Phasen im Adoptionsprozess: 
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 Knowledge (Wissen) 
 Persuasion (Überzeugung) 
 Decision (Entscheidung) 
 Implementation (Einführung) 
 Confirmation (Identifizierung mit dem Produkt) 
Dabei ist wichtig, dass eine Innovation immer eine neue Wahrnehmung ist – wie z.B. 
Nachrichten. (vgl. Kopp 2016) Das Influencer Marketing setzt diese theoretischen Vo-
raussetzungen perfekt um. Das Einbinden einer bekannten Persönlichkeit in eine soziale 
Marketingkampagne schafft Aufmerksamkeit, besonders wenn diese auch authentisch 
ist. Dadurch besteht die Möglichkeit einer Verhaltensänderung bei der Betrachtung von 
diesem Rollenmodell. (vgl. Lindner 2009, 20) 
 
3.2 Voraussetzungen für Influencer Marketing 
In diesem Kapitel werden die Voraussetzungen für erfolgreiches Influncer Marketing be-




Empfehlungsmarketing bzw. Word-of-Mouth-Kommunikation ist die direkte Form der 
„persönlichen Kommunikation zwischen Konsumenten innerhalb eines sozialen Umfel-
des“. (Esch 2016) Dabei ist der Kunde entscheidend, weil er durch Mundpropaganda, 
Bewertungen und Referenzen neue Kunden für das Unternehmen gewinnen kann. Die 
Meinungsäußerungen können dabei positiv als auch negativ ausfallen. Durch den digi-
talen Wandel und dem Web 2.0 sind neue Kommunikationskanäle entstanden, wodurch 
die Mund-zu-Mund-Propaganda revolutioniert wurde. (vgl. Schüller 2016)  
Ein repräsentatives Beispiel hierfür sind Kundenrezensionen. Neukunden vertrauen 
schließlich eher der Meinung eines Dritten, als dem Produkt bzw. der Marke selbst. Doch 
auch eigene Mitarbeiter von Unternehmen können positive Empfehler sein. Hierbei zählt 
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nicht die Erfahrung mit einem Produkt, sondern eher die Überzeugung der Leistungsfä-
higkeit der Marke selbst. Ein Beispiel hierfür wäre ein beratender Ingenieur. Die persön-
liche Kommunikation verbessert somit die partielle Informationsaufnahme von Seiten der 
Verbraucher und erhöht die Flexibilität in der Informationssuche. Ein weiterer Vorteil vom 
Empfehlungsmarketing sind die fehlenden rechtlichen Vorschriften. Zudem können Mei-
nungsführer in diesem Prozess als Multiplikatoren dienen. Folglich ist das Empfehlungs-
marketing der Grundbaustein für Influencer Marketing sowie Buzz- und Viral Marketing. 
(vgl. Esch 2016) 
Anne M. Schüller geht noch weiter und sagt, dass ein positiver Empfehler besser als 
jede Werbesendung ist und wirksamer Produkte verkaufen kann, als ein gelernter Ver-
käufer. (vgl. Schüller 2016) Außerdem ist ein angestellter Verkäufer mit Personalaufwen-
dungen verbunden, wogegen der Meinungsführer das Unternehmen nichts kostet. Auch 
die aufwendigen Werbekosten können durch Empfehler stark verringert werden. Der 
Grund vom Vorteil der Empfehlung gegenüber jeglicher Werbung, ist der Vertrauensbo-
nus, den der Empfehler genießt. Eine positive Referenz kann als Eisbrecher für das 
Kaufverhalten der Verbraucher gesehen werden. Dies weckt die Neugier beim Kunden 
und verringert den Kaufwiderstand, sodass auch teure Anschaffungen leichter und 
schneller getätigt werden. Schüller vergleicht diesen Effekt mit einem Sog und bezeich-
net die Meinungsführer als Konsumtreiber. Beim Empfohlenen löst dies zudem eine po-
sitive Wahrnehmung aus, wodurch sie gesprächsbereiter sind und das Produkt 
weiterempfehlen können. (vgl. Schüller 2016)  
Seth Godin, ein Marketing Guru, der in seinem Buch Purple Cow schreibt, dass neue 
Produkte sich nur dann auf dem Markt etablieren können, wenn sie bemerkenswert sind 
und der Verbraucher dadurch selber wirbt. (vgl. Godin 2004 ,46) Das Unternehmen ge-
winnt dadurch weitere Neukunden, stärkt sein eigenes Image und die Loyalität der Kund-
schaft. Die Bestandskundenpflege (Customer Realtionship Management, CRM) ist somit 
enorm wichtig in der Beziehung zwischen Verbraucher und Unternehmen. 
Eine zentrale Rolle im Empfehlungsmarketing spielt die Empfehlungsrate, die eine wich-
tige betriebswirtschaftliche Kennzahl ist. Diese Kennzahl sagt aus, wie viele Kunden das 
Produkt weiterempfehlen. Außerdem müssen Unternehmen in Erfahrung bringen, wer 
die einzelnen Empfehler sind, welche Produkte weshalb weiterempfohlen werden und 
wie der Empfehlungsprozess gelaufen ist. Dadurch lassen sich die Erfolgsparameter er-
mitteln und können in Zukunft gezielt eingesetzt werden. (vgl. Schüller 2016)  
Schließlich geht es im Empfehlungsmarketing darum, seine Kontakte sowie die eigenen 
Mitarbeiter zu Top-Verkäufern auszubilden. Das funktioniert wie bereits schon gesagt 
auf einer Vertrauensbasis. Diese kann nur hergestellt werden, wenn das Produkt auch 
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empfehlenswert ist. Deswegen sollten Mitarbeiter fair beraten und abgegebene Verspre-
chen auch halten. Gleichzeitig muss die Begeisterung beim Verbraucher geweckt und 
die Einzigartigkeit (Uniqueness) des Produkts vermittelt werden, damit eine Weiteremp-
fehlung ausgelöst wird. Ebenso hilfreich ist ein dezenter Hinweis für eine Weiterempfeh-
lung. Dabei muss darauf geachtet werden, nicht zu aufdringlich zu sein. Deswegen muss 
das Vertrauen zunächst gewonnen werden, damit der Kunde sich emotional dem Unter-
nehmen verbunden fühlt. (vgl. Ihnenfeldt 2010) Das folgende Schaubild verdeutlicht den 
Aufbau des Empfehlungsmarketings. 
 
Abbildung 4 Aufbau des Empfehlungsmarketings 
Quelle: Schüller 2016 
Unternehmen sollten daher Empfehlungsmarketing in ihrem Marketing-Mix aufnehmen, 
weil das eine preisgünstige Werbemaschinerie sowie die erfolgversprechendste Um-
satzbeschleunigungsstrategie ist. Zusätzlich werden Marketing und Vertrieb unterstützt 
bzw. teilweise ersetzt. (vgl. Schüller, 2016)    
 
3.2.2 Rechtliche Rahmenbedingungen 
Wie bereits in Punkt 3.1 definiert, nutzt das Influencer Marketing den Bekanntheitsgrad 
einer einflussreichen Person mit einer hohen Reichweite, um Unternehmensbotschaften 
digital zu verbreiten. Zudem bieten die sozialen Netzwerke den Unternehmen neue Kom-
munikationskanäle. Ein weiterer Vorteil, gegenüber einem aufwendigen Werbespot, sind 
die geringen Kosten. Ein wesentlicher Erfolgsfaktor vom Influencer Marketing ist, dass 
die Kunden auf die Meinung bzw. Beurteilung des Influencers vertrauen. Ebenso verlas-
sen sich die Kunden auf die Erfahrungsberichte von anderen Personen, als der Marke 
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oder dem Produkt selbst. Letztlich ist diese Art des Marketings ein klassisches Wer-
beinstrument. Das Problem dabei ist, dass die Werbewirkung nicht offensichtlich ist und 
der Meinungsbotschafter eine Empfehlung für das Produkt weitergibt. Deshalb müssen 
Unternehmen genau darauf achten, keine Schleichwerbung zu unterbreiten. Diese ent-
steht, sobald der Meinungsführer ein Produkt von einem Unternehmen darstellt und da-
für eine wirtschaftliche Gegenleistung einfordert bzw. erhält und diese nicht als Werbung 
kennzeichnet. (vgl. Laukemann 2016) 
Hierfür gilt es strikt mehrere Gesetzte und den Pressekodex zu beachten. Das Gesetz 
gegen unlauteren Wettbewerb (UWG) § 3a besagt, „Unlauter handelt, wer einer gesetz-
lichen Vorschrift zuwiderhandelt, die auch dazu bestimmt ist, im Interesse der Marktteil-
nehmer das Marktverhalten zu regeln, und der Verstoß geeignet ist, die Interessen von 
Verbrauchern, sonstigen Marktteilnehmern oder Mitbewerbern spürbar zu beeinträchti-
gen.“ Das bedeutet, dass jegliche Manipulation durch Schleichwerbung untersagt ist. 
Zudem sind Unternehmen laut § 5a Abs. 6 UWG dazu verpflichtet, nicht erkennbare 
kommerzielle Kommunikation zu kennzeichnen. Somit ist die Tarnung von Information 
als Werbung strikt verboten (§ 3 Abs. 3 UWG Nr. 23 des Anhangs). Im Staatsvertrag für 
Rundfunk und Telemedien (Rundfunkstaatsvertrag RfStV) ist in §§ 7 und 58 sowie der 
Internetmedien im § 6 Abs. 1 Nr. 1 Telemediengesetz (TMG) die klare Kennzeichnung 
kommerzieller Kommunikation aufgeführt und geregelt. 
Eine weitere Richtlinie gegen Schleichwerbung bildet der Pressekodex Ziffer 7. In Ziffer 
7.1 des Kodexes wird der Trennungsgrundsatz von redaktionellen und werblichen Inhal-
ten festgehalten. Daher muss bei kommerzieller Kommunikation eine klare Kennzeich-
nung vorliegen. Redaktionelle Inhalte dürfen dabei nicht die Schwelle zur 
Schleichwerbung überschreiten (Ziffer 7.2). Wenn sich durch das Interesse der Rezipi-
enten geldwerte Vorteile oder eine Bezahlung für das Unternehmen vorliegt, besteht eine 
Überschreitung dieser Grenze vor. Deswegen sollte sorgfältig mit Public Realations (PR) 
Material gearbeitet werden, damit die Presse glaubhaft bleibt. Demnach schützt das 
Trennungsprinzip die Medienlandschaft und die Meinungsbildung. (vgl. Pressekodex 
2016)       
Der deutsche Rat für Public Relations (DRPR) hat daher die Richtlinien für die digitalen 
Medien und Netzwerke ergänzt und die Trennung von PR und Journalismus sicherge-
stellt. Die Trennung ist zwingend notwendig, weil durch das Internet jede Menge neuer 
Kommunikationsplattformen entstanden sind und dadurch mehr Akteure bei der Mei-
nungsbildung beteiligt sind. (vgl. DRPR 2016) Das Ziel dieser Ergänzung ist ein „ver-
bindliches Reglement für alle Personen, welche die Interessen von Unternehmen oder 
Organisationen in diesen Medien und Netzwerken professionell vertreten“. (DRPR 2016) 
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Ein Verstoß gegen das UWG, TMG oder die aufgeführten Richtlinien zieht Abmahnun-
gen, Unterlassungs- und Schadensersatzansprüche nach sich. Gerichtliche Folgen ent-
stehen erst dann, wenn eine Unterlassungserklärung vom Abgemahnten abgelehnt wird. 
Solche Urteile sind besonders für Influencer und Unternehmen rufschädigend, weil diese 
öffentlich gemacht werden.  
Die fehlende Kennzeichnung einer Werbung kann den Vertrag zwischen Meinungsführer 
und Unternehmen, nach §134 BGB, nichtig machen. Die Folge darauf wäre ein unwirk-
samer Vertrag, wodurch der Influencer jegliche Ansprüche auf Vergütung verliert. Auch 
moderne Kennzeichnungen wie, #sponsered by sind in ihrer Art und Weise, nicht für ein 
durchschnittlich informierten User, klar als Werbung ersichtlich. Auch sogenannte 
MouseOver Elemente, die einen Text erscheinen lassen, wenn die Maus über ein Bild 
oder sonstiges platziert ist, reicht nicht als Kennzeichnung aus.  
Speziell Blogger müssen auf die Kennzeichnung von Affiliate-Links achten. Diese Links 
sind nämlich Werbe-Links und müssen deswegen ausreichend gekennzeichnet sein. Au-
ßerdem sollte der Blogger offenlegen, warum er über ein Produkt berichtet. Zudem sollte 
er stets unabhängig wirken. Blogs von Unternehmen (Corporate Blogs), die eindeutig 
dem Unternehmen auch zugeordnet werden können, benötigen keine gesonderte Kenn-
zeichnung der Werbung. Anders verhält es sich z.B. bei Blogs von Redaktionen. Hier 
muss eine deutliche Kennzeichnung der Werbung erfolgen.  
Bei Youtube-Videos muss ebenfalls eine Kennzeichnung als Dauerwerbesendung plat-
ziert sein, wenn das Produkt aktiv beworben wird. Steht jedoch in einem Video das Pro-
dukt im Hintergrund und wird nicht aktiv beworben, dann muss eine drei Sekunden lange 
Einblendung, in Form von einem P, erfolgen. P bedeutet in dem Fall, „Unterstützt durch 
Produktplatzierung“. (Laukemann 2016)  
Soziale Plattformen wie Facebook, auf denen Unternehmen sich präsentieren sind ein-
deutig und benötigen keinerlei Kennzeichnung von Werbung. Influencer müssen dage-
gen Werbung auf Facebook und Co. eindeutig kennzeichnen, wenn Sie von 
Unternehmen vermarktet werden. Bei Privatpersonen und bekannten Persönlichkeiten, 
verhält es sich wie bei den Bloggern. Hier muss zunächst die Motivation offengelegt 
werden, warum ein Produkt gepostet wird und ob er dabei unabhängig handelt. Zudem 
muss geprüft werden, ob dieser Geld- oder Sachzuwendungen für seinen Beitrag von 
Dritten erhält. Auch Kundenbewertungen müssen als Werbung gekennzeichnet werden, 
wenn es eine wirtschaftliche Leistung für die Bewertung gab. (vgl. Laukemann 2016)  
Durch den digitalen Wandel entstehen immer mehr Möglichkeiten der Kommunikation. 
Es ist also eine Frage der Zeit, bis neue Richtlinien und Regeln ergänzt werden, um 
eventuelle Lücken zu schließen.  
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3.2.3 Aufbau der Marketingstrategie 
Für eine gelungene Marketingkampagne müssen bestimmte Voraussetzungen erfüllt 
sein und Ziele definiert werden. Dabei ist die Planung und Recherche im Vorfeld immens 
wichtig. Um diesen Prozess zu erleichtern, müssen Unternehmen sich selbst fragen, was 
sie mit dem Influencer erreichen wollen. Außerdem muss genau abgeklärt werden, was 
der Meinungsführer für das Unternehmen machen soll. Für erfolgreiches Influencer Mar-
keting existieren hilfreiche Regeln, die folgend beschrieben werden. 
 Relevanz vor Reichweite 
Im Vorfeld jeder Kampagne muss ein Unternehmen die Zielgruppe genau definieren, um 
in einen geeigneten Influencer auszuwählen. Wenn das Interesse der Zielgruppe und 
die Charakteristika des Meinungsführers zusammenpassen, ist die Kampagne glaubhaft 
und schafft Vertrauen. Ist das nicht der Fall, könnte die Zielgruppe das Produkt ablehnen. 
Das Resultat einer Influencer Marketingkampagne muss glaubwürdig und authentisch 
sein. 
 Budgetplanung 
Ein weiterer wichtiger Faktor ist die Budgetplanung einer Marketingaktion. Besonders 
bei Influencer Kampagnen sind Honorare und externe Kampagnenkosten (Spesen) ein-
zuplanen, damit eine positive Werbewirkung erzielt werden kann. Für kleinere Unterneh-
men mit geringen Budget lohnt es sich eine Kooperation mit mehreren kleineren 
Influencern (Micro-Influencer) einzugehen.  
 Phasen festlegen und Ziele definieren 
Unternehmen sollten die Zusammenarbeit mit ihren Influencern etappenweise gemein-
sam gestalten. Dafür müssen die Ziele klar definiert und die Ergebnisse für die Kam-
pagne festgelegt werden. Zudem sollte das Unternehmen die Visualisierung des 
Produkts klar definieren. 
 Den richtigen Influencer identifizieren 
Influencer sind Markenbotschafter für eine bestimmte Produktwelt. Daher sollten digitale 
Meinungsmacher kompatibel und authentisch zu einer Marke sein. Dadurch konvertieren 
Botschaften, in Form von Videos, Bildern, Posts und Blogartikel, die Anhänger des In-
fluencers in sogenannte Leads (Neukunden).  
 Kennzahlen als Entscheidungsgrundlage 
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Die Reichweite des Influencers ist wichtig aber nicht ausschlaggebend für seine Aus-
wahl. Viel wichtiger ist jedoch die Vernetzung mit der eigenen Gemeinschaft sowie die 
Zusammenarbeit mit anderen Meinungsmachern. Um eine erfolgreiche Kampagne zu 
starten müssen alle Einflussfaktoren berücksichtigt werden, die zur Bewertung der Wer-
bewirkung von einzelnen Influencern führen. Mit Hilfe von Online-Tools und Monitoring-
Services können spezifische Kennzahlen ermittelt und sämtliche Aktivitäten des sozialen 
Netzwerkes überwacht werden. 
 Agenturen als Partner einbeziehen 
Digitale Meinungsführer erreichen oftmals ein größeres Publikum als manche Fernseh-
werbung in der besten Sendezeit und wollen als gleichberechtigte Partner angesehen 
werden. Deshalb werden viele Influencer von Agenturen vertreten, die das Management, 
Public Relations Beratung sowie das ganze Mediageschäft anbieten. Diese Dienstleis-
tung ist für Unternehmen von Vorteil, weil sie dadurch einen enormen Vorsprung bei der 
richtigen Wahl des Influencers haben. Außerdem können diese digitalen Dienstleister 
bereits erfolgreiche Kampagnen mit Influencern vorweisen. (vgl. Schnoor 2016)  
Das Netzwerk Social Chain ist Europas größte Influencer Agentur mit einer globalen 
Reichweite von 305 Millionen Menschen. Die Agentur hat als Beispiel eine Kooperation 
mit Sportartikelhersteller Puma gestartet. Hierbei ging es um die Etablierung des Frei-
zeitschuhs Puma Eskiva. Dafür kamen mehrere Meinungsführer zum Einsatz. Die In-
fluencerin Becca Rose konnte allein mit einem Youtube-Video, welches auf Twitter 
weiterverbreitet wurde, eine Reichweite von drei Millionen Menschen und 43.384 Twitter 
Impressionen erzielen. Die anderen Botschafter kamen insgesamt auf eine Reichweite 
von 2.665.000 Menschen. Das Ergebnis dieser Kampagne spricht für sich. Die Online-
Konversationen über den Schuh konnten um 65,9% gesteigert werden. Zusätzlich haben 
sich die Verkaufszahlen um 16,7% erhöht. Das Ziel der Etablierung wurde somit erfüllt. 
(vgl. Social Chain 2016) 
 Kontrolle bei der Interaktion der Zielgruppe mit den Inhalten des Influencers 
Hierbei geht’s es um das Engagement der Fans und Follower bezogen auf die Inhalte 
des Meinungsführers. Dabei muss geprüft werden, ob die Anhänger sich wirklich mit 
dem Inhalt auseinandersetzen und wie bzw. ob sie sich dazu äußern. Außerdem sollte 
die Art und Weise der Botschaft sowie die Tonalität des Influencers überwacht werden. 
Deshalb sollte kein Unternehmen Preismodelle nach Anzahl der Follower und der Reich-
weite des Influencers kreieren, sondern auf Richtigkeit bzw. Wirkung des Inhalts achten. 
 Schutz der Glaubwürdigkeit von Influencer und Unternehmen 
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Damit die Glaubwürdigkeit des Influencer gewahrt wird, sollten Unternehmen einen ge-
wissen Freiraum beim Inhalt der Botschaft überlassen. Das bezieht sich auch auf die 
Frage, wie sie die Botschaft überbringen. Ob es ein Artikel, Bild oder Video ist bleibt 
letztlich dem Meinungsführer überlassen. Demnach wirkt diese Form von Kommunika-
tion authentischer als z.B. ein inszenierter Werbespot. Der Rezipient bzw. die Zielgruppe 
nimmt die Botschaft des Influencers als eine Empfehlung wahr und hat nicht das Gefühl, 
dass ein Produkt beworben wird. Folglich profitiert auch das Unternehmen von der 
Glaubwürdigkeit des Influencers. (vgl. Schnoor 2016) 
Dieser Art der Werbung bzw. Kommunikation existiert auch im Fernsehen. Dauerwerbe-
sendungen und Home Shopping Kanäle praktizieren ähnliche Ansätze wie beim In-
fuencer Marketing. Durch das Vorführen des Produkts an bzw. mit Menschen soll die 
Glaubwürdigkeit bestärkt werden. Manchmal werden auch Testimonials eingebunden 
um den Effekt der Glaubwürdigkeit der Werbebotschaft zu verstärken. Jedoch steht hier 
der Verkauf im Vordergrund und wirkt oft unseriös. 
 Schutz der rechtlichen Sicherheit des Influencers 
Werbliche Inhalte in den Beiträgen von Influencern müssen klar gekennzeichnet werden. 
Andernfalls könnten rechtliche Folgen für Unternehmer und Meinungsführer entstehen. 
Deshalb sollte darauf geachtet werden, Schleichwerbung zu vermeiden. Die Unterneh-
men sollten im Vorfeld für eine rechtliche Sicherheit ihrer Marke und des Influencers 
sorgen. Damit diese Sicherheit gewahrt bleibt, müssen werbliche Inhalte in den Beiträ-
gen der Meinungsbotschafter klar gekennzeichnet werden. Wenn das nicht der Fall ist, 
könnte der Rezipient in die Irre geführt werden und der Influencer sowie das Unterneh-
men an Glaubwürdigkeit verlieren.  
 Auswertung der Kampagne 
Die Auswertung einer Kampagne ist zwingend notwendig, damit das Unternehmen den 
Erfolg der Zusammenarbeit mit dem Influencer bemessen kann. Mit Hilfe von Analytics-
Tools können die gewonnen Hinweise in Hinblick auf Kampagnenziele analysiert wer-
den. Dabei werden in Regel überprüft, ob das Budget ausreichend war, wie hoch die 
Interaktionsraten zwischen Influencer und Zielgruppe war und ob die Verkaufszahlen 
durch die Kampagne gestiegen sind. Zusätzlich muss die Zusammenarbeit mit dem Mei-
nungsführer bewertet werden. Letztlich können Unternehmen aus Ihren Fehlern lernen 
und mit gewonnen Erkenntnissen in zukünftige Marketingstrategien aufbauen. (vgl. 
Schnoor, 2016) 
Zusammenfassend ist Influencer Marketing enorm wichtig für die digitale Marketingwelt. 
Durch die Meinungsführer erhöht sich der Markenwert eines Produkts und es werden 
Produkte weiterempfohlen sowie Neukunden generiert. Somit muss ein Influencer viele 
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Kontakte und eine große Reichweite haben. Deswegen ist die Wahl eines Influencers 
eine komplexe und wichtige Angelegenheit. Damit die Marketingaktion die gewünschten 
Ziele und Zielgruppe erreicht, benötigt es eine umfassende Recherche, um den passen-
den Influencer zu finden.  
 
3.2.4 Ziele und Zielgruppen 
Wie bereits in Kapitel 3.2.3 erwähnt wurde, ist eine ausgiebige Recherche des In-
fluencers und die Planung der Marketingkampagne immens wichtig. Hierbei sollten stets 
Ziele bzw. Meilensteine klar definiert werden. Auch die gewünschte Zielgruppe muss 
festgelegt werden, damit der passende Influencer gewählt werden kann.  
Das oberste Ziel jeder Kampagne ist die Gewinnung des Vertrauens der Kunden. Durch 
diese Basis lassen sich Produkte leichter verkaufen. Durch das gezielte Einsetzen von 
Influencern kann eine Beziehung zum Kunden aufgebaut werden. Diese Vertrauensper-
son hat dabei großen Einfluss auf die Meinungsbildung und Kaufentscheidung des Ver-
brauchers. (vgl. Ollig 2016) Z.B. schreibt der Journalist Hajo Schumacher für den Spiegel 
eine Kolumne über das Laufen. Dabei nutzt er sein Pseudonym Achim Achilles, womit 
er auch auf seiner Webseite und über seinem YouTube-Channel Tipps zum richtigen 
Lauftraining gibt sowie Laufausrüstung testet. Durch seine Beurteilung kann er gezielt 
die Zielgruppe zur Kaufentscheidung eines Schuhes führen. (vgl. Wagner 2015)  
Mit Hilfe der Influencer wird die Zielgruppe auf das Produkt aufmerksam und das Ver-
trauen der Verbraucher wird gewonnen. Dabei spielt auch die emotionale Bindung eine 
wichtige Rolle. Ein fanatischer Anhänger einer berühmten Persönlichkeit folgt seinem 
Idol auf Schritt und Tritt, und ist schnell der gleichen Meinung seines Vorbildes. Auch 
gleiche Interessen, Lifestyle und Alter schaffen mehr Verbundenheit zum Meinungsfüh-
rer, als zu einem Unternehmen. Demnach ist die Marketingkampagne abhängig von der 
Wahl des Influencers und der passenden Zielgruppe. (vgl. Ollig 2016)  
Bei der Planung der Kampagne muss sich das Unternehmen Gedanken machen, wen 
sie mit dem Produkt erreichen wollen. Es ist schließlich abhängig, was für ein Produkt 
vermarktet wird und für welchen Gebrauch es vorgesehen ist. Deswegen ist es die Auf-
gabe der Unternehmen herauszufinden, was seine Kunden wollen, damit die Zielgruppe 
identifiziert werden kann. Anschließend muss der passende Influencer ausgewählt wer-
den. Dieser bringt seine eigene Community, und somit eine weitere Zielgruppe, mit sich. 
Dabei muss ein Unternehmen darauf achten, dass digitale Meinungsführer ihre Likes 
und Follower verfälschen können, indem sie diese künstlich erstellen lassen. Deshalb 
müssen Unternehmen bei der Auswertung und Wahl des Influencers darauf achten, wie 
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die Nutzungsrate bei den Posts, Bilder oder Videos ist. Das bedeutet, dass es eine In-
teraktion mit den Konsumenten existieren muss. Messbar wird das durch die Kommen-
tare und Re-Posts der Beiträge von den Meinungsführern.  
Ebenso müssen Unternehmen ihre Zielsetzung mit dem Influencer besprechen bzw. 
festlegen. Haben die Meinungsführer einmal die Aufmerksamkeit der Zielgruppe für das 
Produkt erlangt, kann das die Markenbekanntheit steigern. Dadurch wächst die Verbrei-
tungsrate durch potentielle Kunden. Zudem ist die Nutzung der Produkte durch In-
fluencer besonders hilfreich, damit der Kunde eine Vorstellung über den Gebrauch des 
Produktes erhält. Zusätzlich bekommt der Verbraucher nützliche Tipps, detaillierte Infor-
mationen sowie eine persönliche Meinung zu dem Produkt.  
Ein weiteres Ziel ist die Suchmaschinenoptimierung (SEO). Hierbei geht es darum, dass 
viele Links zur eigenen Homepage führen, um mehr Besucher zu erreichen. Ebenso 
helfen guter Inhalt sowie Gewinnspiele, um mehr Anhänger für das eigene soziale Netz-
werk zu gewinnen. Außerdem möchte jedes Unternehmen seinen Umsatz steigern, um 
wettbewerbsfähig zu bleiben. Dabei helfen positive Kundenbewertungen sowie Empfeh-
lungen von Influencern. Aber auch negative Bewertungen sind hilfreich für das Unter-
nehmen, um aus möglichen Fehlern zu lernen. Ein weiterer Faktor zur Steigerung der 
Vertrauenswürdigkeit sind nutzergenerierte Inhalte (user-generated Content (UGC)), da 
diese neutraler sind als der Content von Unternehmen. (vgl. Ollig 2016)  
  
3.3 Content Management 
Die Anwendungsmöglichkeiten des Influencer Marketings sind vielseitig und können ein-
fach, aber auch kompliziert sein. Im Vergleich zur klassischen Werbung, können über 
die digitalen Medien neue Produkte schneller an den Verbraucher gebracht werden. Der 
Unterschied ist, dass das Produkt durch eine Vertrauensperson erlebbar wird. Dabei ist 
der Kreativität keinerlei Grenzen gesetzt. Ob durch ein Video, Selfie oder ein Beitrag in 
Form von einem Post oder Blog veröffentlicht wird, letztendlich ist der Inhalt der Bot-
schaft für den Erfolg der Kampagne maßgebend.  
Beim Content Management geht um die Verwaltung der digitalen Informationen, in Form 
von Text, Bild, Audio oder Video. Mit Hilfe von Content Management Systemen (CMS) 
können die Inhalte (Content) gesteuert und verwaltet werden. Der Unterscheid zum 
Webpublishing ist, dass abgelegte Informationen wiederverwendet werden können. Das 
ist möglich, weil Inhalt und Struktur (HTML) getrennt und in Datenbanken abgespeichert 
werden. (vgl. Lackes/Siepermann 2016)  
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Content bedeutet allgemein übersetzt Inhalt. Für ein Unternehmen ist es das gesamte 
Informationsspektrum, welches den Mitarbeitern über den Computer zur Verfügung ge-
stellt wird. Dieser Inhalt wird zentral abgespeichert und ist im Unternehmen über das 
Intranet für jeden Mitarbeiter zugänglich und erweiterbar. Doch auch die Verbraucher 
haben Zugriff auf diesen Content. Schließlich rufen diese die Informationen ab und ver-
arbeiten diese weiter.  
Der User verlangt, dass die Inhalte auf sein Profil personalisiert zu Verfügung gestellt 
werden. Zusätzlich macht die Qualität eines Contents die Botschaft oder eine Webseite 
attraktiv für den Konsumenten und ist gleichzeitig der zentrale Erfolgsfaktor. Zudem sind 
Indikatoren wie, Nutzerfreundlichkeit, Geschwindigkeit und Design weitere Erfolgsfakto-
ren. E-Commerce-Inhalte (z.B. Bestellformular), Corporate Communication Inhalte (z.B. 
Unternehmensinformationen), Redaktionelle Inhalte (z.B. aktuelle Meldungen), Commu-
nity Inhalte (z.B. Foren) und Werbeinhalte (z.B. Banner) sind alles Bausteine einer Web-
seite und somit Content. (vgl. Koop/Jäckel/van Offern 2001, 2)  
Deswegen ist es für jedes Unternehmen wichtig, alte Unternehmensstrukturen und -pro-
zesse zu revidieren, um das CM voranzutreiben. Zudem können Personalkosten und 
Verwaltungskosten eingespart werden, weil weniger personelle Aufwendungen entste-
hen und Daten zentral archiviert werden. Somit lässt sich ableiten, dass CM die Voraus-
setzung zum Erzeugen, Verwalten und zur Verfügung von Content stellt sowie die 
Nutzungs- und Verarbeitungsmöglichkeiten schafft. Des Weiteren ist das CM für die Ak-
tualität, Zuverlässigkeit, Qualitätssicherung sowie die Gewährleistung inhaltlicher Kon-
sistenz zuständig. (vgl. Koop/Jäckel/van Offern 2001, 14) 
CM gewinnt immer mehr an Bedeutung und stellt die Unternehmen vor neue Herausfor-
derungen. Schließlich geht es darum, wer den besten Content zu Verfügung stellt. Das 
Problem dabei ist, dass die Produktion von mehr Content es schwieriger macht die ei-
gentliche Zielgruppe zu erreichen. Ivana Baric-Gaspar, Online-PR & Content Marketing 
Autorin, vergleicht das mit einem konstanten medialen Rauschen und bezeichnet diesen 
Effekt als Contentshock. Deswegen rät sie den Unternehmen umzudenken, weil Content 
alleine nicht reiche. An diesem Punkt springt nun der Influencer ein, der selbst ein Con-
tent-Produzent ist. Der Vorteil des Meinungsführers ist das geschenkte Vertrauen der 
Konsumenten, welches seinen Content glaubwürdiger macht als den von Unternehmen. 
Dadurch vergrößert sich die Reichweite und das Produkt kann besser vermarktet wer-
den. Deswegen muss Content und Influencer im Einklang sein, um dem größtmöglichen 
Erfolg einzufahren. (vgl. Baric-Gaspar 2016)     
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4 Social Media 
 
In diesem Kapitel werden relevante Social Media Plattformen, die für Influencer Marke-
ting bestmöglich geeignet sind, näher beschrieben. Zudem werden Blogs sowie Com-
munities näher betrachtet. Außerdem werden die zukünftige Entwicklung sowie die 
Gefahren und Herausforderungen vorgestellt. 
 
4.1 Begriffsdefinition 
Der Begriff Social Media (SM) beschreibt die Vernetzung und Kommunikation von Nut-
zern eines sozialen Umfeldes sowie den Austausch von medialen Inhalten über das In-
ternet. Die User kommunizieren dabei mit Nachrichten und Kommentaren miteinander. 
Außerdem können die Benutzer, dank dem Web 2.0 (Mitmachinternet), mediale Inhalte 
aktiv mitgestalten. Durch diesen UGC wird der Konsument selber zum Produzenten 
(siehe Kapitel 4.3). (vgl. Social Media 2016) 
Zu den sozialen Medien gehören in erster Linie die sozialen Netzwerke, Foto- und Vide-
oportale, Foren, Blogs und Mikroblogs (z.B. Twitter) sowie soziale Spiele und virtuelle 
Welten. Außerdem zählen berufliche Netzwerke, Kollektivprojekte (z.B. Wikipedia), 
Social Bookmarks, Kontakt- und Tauschbörsen sowie Produkt- und Service-Testbericht-
seiten zu den sozialen Plattformen. (vgl. Bendel 2016) 
Für ein Unternehmen ist die Vernetzung zum Verbraucher besonders sinnvoll, weil 
dadurch Informationen und Interessen einer Person gesammelt werden können. Das 
erfüllt den Zweck des Marketings. Auch das Personalwesen (Human Ressource Ma-
nagement (HRM)) profitiert von sozialen Netzwerken, weil dadurch Information über ei-
nen Bewerber gewonnen sowie Mitarbeiter akquiriert werden können. (vgl. Bendel 2016)  
 
4.2 Relevante Social Media Plattformen 
Dieser Abschnitt schafft einen Überblick über relevante Social Media Plattformen. Dabei 
konzentriert sich der Autor auf Instagram, Facebook und YouTube, weil diese in ihrer 
Sparte die Reichweitenstärksten und Interaktionsfreudigsten sind. Hierbei werden die 
drei Plattformen näher vorgestellt.   
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4.2.1 Instagram 
Der Onlinedienst Instagram ist eine kostenlose Plattform zum Teilen von Bildern und 
Videos. Dieser Dienst ist über den Computer oder das Smartphone verfügbar. Instagram 
ist ein Microblog mit audiovisuellen Inhalten, was den Nutzern ermöglicht, Momente in 
Form von Bilder oder Videos festzuhalten. Das Besondere an dieser Plattform sind die 
verschiedenen Retro-Filter, womit man seine Bilder bearbeiten kann. (vgl. Focus 2016) 
Außerdem ist Instagram, in seiner Handhabung, relativ einfach gehalten. Die Foto-Sha-
ring Plattform beschränkt sich hauptsächlich auf das Folgen, Kommentieren und Liken 
der Inhalte. Der Fokus liegt somit auf den Bildinhalten. Eine weitere Besonderheit sind 
die sogenannten Hashtags, womit man Bilder mit Schlagwörtern beschriften kann. (vgl. 
Pettauer 2015)    
Entstanden ist die Plattform am 6. Oktober 2010 durch die Entwickler Kevin Systrom und 
Mike Krieger. Bis zum Dezember des gleichen Jahres registrierten sich eine Millionen 
Nutzer auf der Plattform. (vgl. Instagram 2010) 2012 kaufte Facebook Instagram für eine 
Rekordsumme von einer Milliarde US-Dollar auf. Kurz darauf gab Marc Zuckerberg be-
kannt, dass mittlerweile 100 Millionen Nutzer auf Instagram registriert sind. (vgl. Kirch 
2012) Im Juni 2016 konnten eine halbe Milliarde registrierte User erfasst werden, wovon 
täglich mehr als 300 Millionen auf den Dienst zugreifen. (vgl. Spiegel Online 2016) 
Quintly, ein Social Analytics Anbieter, veröffentlicht jedes Jahr eine Studie zur Social 
Media Interaktion Rate (siehe Anlage 1). Demnach erzielt ein Instagram Account, mit 
1.000 bis 10.000 Followern, im Schnitt 89 Interaktionen für jedes Bild, was veröffentlicht 
wurde. Hat ein Profil über 10.000 Follower, dann steigt die Interaktionsrate auf 521 pro 
Bild. Jedoch ist die Posting-Frequenz, im Gegensatz zu Facebook und Twitter, am nied-
rigsten. Demnach steckt hier noch viel Potential für das Marketing. (vgl. Firsching 2016)   
Die Entwicklung von Instagram ist exorbitant, genau wie die Interaktionsraten. Die hohe 
Beteiligung, in Form von Likes, kann durch sogenannte Instagram-Like-Tauschbörsen 
geschaffen werden. Likes sind auf sozialen Plattformen der Messwert für hohe Interak-
tion und Reichweite. Deswegen verschaffen sich einzelne Personen einen Vorteil ge-
genüber anderen und profitieren davon. Ritchie Pettauer veranschaulicht das mit Hotels, 
die Instagramern Gratis-Übernachtungen anbieten, wenn sie eine gewisse Anzahl an 
Follower haben. (vgl. Pettauer 2015) Diesen Effekt kann auch auf dem Sportartikelseg-
ment übertragen werden, und ebenso Influencern einen Profit verschaffen. 
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4.2.2 Facebook 
Das soziale Netzwerk Facebook ist eine Plattform zur Selbstdarstellung und Kommuni-
kation. Hier können die Nutzer eine eigene Profilseite erstellen und mediale Inhalte, wie 
Bilder, Videos oder Kommentare veröffentlichen sowie durch Freundschaftsanfragen 
sich untereinander vernetzen. Die Inhalte werden auf der Chronik (Timeline) dargestellt, 
sodass die Kontakte es sehen können. Zudem hat jedes Profil eine Pinnwand, wo die 
eigenen geteilten Beiträge sowie Nachrichten von Dritten öffentlich sichtbar sind. Bezüg-
lich der Kommunikation, besteht die Möglichkeit private Nachrichten zu verschicken oder 
direkt zu chatten. Außerdem bietet die Plattform Anwendungen von Drittanbietern an, 
welche zum größten Teil aus Spielen, Tools und Kommunikationsanwendungen besteht.  
Zusätzlich zu den Profilen, können sogenannte Facebook Pages erstellt werden. Diese 
Möglichkeit wird von Prominenten, Unternehmen, Gruppierungen oder für Veranstaltun-
gen genutzt, um Eigenwerbung zu betreiben. Dadurch können Informationen schnell an 
die Zielgruppe und darüber hinaus verbreitet werden. Die Besonderheit von Facebook 
ist der Like-Button (dt. Gefällt mir-Button), womit ein Post befürwortet werden kann. Mitt-
lerweile besteht auch die Option einen Beitrag negativ zu bewerten. Zudem verfügt Fa-
cebook einen Marktplatz für User, um Kleinanzeigen zu schalten. (vgl. SEO-Analyse 
2016)  
Facebook wurde am 4. Februar 2004 von Mark Zuckerberg, Chris Hughes und Dustin 
Moskovitz gegründet und hat derzeit monatlich 1,79 Milliarden registrierte Nutzer. Davon 
nutzen 1,66 Milliarden User die mobile Anwendung von Facebook. (vgl. Investor 2016) 
Zudem nutzen über eine Milliarde Registrierte diverse Gruppen. Es existieren über 50 
Millionen Business Seiten, wo sich Firmen oder auch Privatpersonen präsentieren bzw. 
vermarkten können. Durch den Aufkauf von Instagram und der Mobile-Communication 
Software WhatsApp hat Facebook eine Machtstellung in den sozialen Netzwerken er-
langt. Allein WhatsApp hat jeden Monat über 900 Millionen aktive Nutzer. (vgl. Roth 
2016) Das führt dazu, dass Facebook in kürzester Zeit den Markt erobern konnte und an 
Platz 5 der der wertvollsten Unternehmen steht. Außerdem wurden bisher 250 Milliarden 
Bilder hochgeladen sowie täglich 100 Millionen Stunden an Videomaterial abgespielt 
wird. Jede Minute werden vier Millionen Likes vergeben. (vgl. Smith 2016a) Das Schau-
bild in Anlage 1 zeigt die Interaktionsraten pro Post je nach Anzahl der Followern. Diese 
Statistiken sind hilfreich für Unternehmen, um die bestmögliche Strategie zu entwickeln 
und die gewünschte Zielgruppe zu erreichen.  
Doch Facebook hat auch seine Schattenseiten. Besonders Cyber-Mobbing ist durch die 
sozialen Netzwerke ein bekanntes Beispiel von digital subtiler Gewalt. 2012 kam es z.B. 
in den Niederlanden zu dem sogenannten Facebook-Mord. Das Opfer verbreitete Sex-
Gerüchte über eine alte Freundin auf Facebook und wurde daraufhin abgestochen. (vgl. 
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Welt 2012) Zudem steht Facebook des Öfteren in Kritik wegen dem Umgang mit dem 
Datenschutz. Selbst die Stiftung Warentest konnte das bei einem Vergleich von sozialen 




Das Videoportal Youtube wurde am 15. Februar 2005 gegründet und ein Jahr später von 
Google gekauft. Um sich Videos auf der Plattform anzuschauen benötigt der Nutzer 
keine Registrierung. Außerdem können die Videos kommentiert und bewertet werden. 
Als registrierter Nutzer können auch eigene Videos hochgeladen werden. Zusätzlich ha-
ben registrierte User die Option einem anderen Kanal zu abonnieren. (vgl. Wikia 2016) 
So bleibt der Konsument über neue Videos von seinem Favoriten informiert. Gleichzeitig 
sind die Anzahl der Abonnements, der positiven Bewertungen sowie die Masse an Auf-
rufen der Videos, Indikatoren für ein erfolgreiches Video bzw. eines Channels. Erfolg-
reich bedeutet in diesem Zusammenhang populär. Schließlich lässt sich mit einem 
reichweitenstarken und vielgeklickten Video auch Geld verdienen. Zusätzlich können 
durch Werbeeinblendungen vor oder während dem Video weitere Einnahmen erzielt 
werden. Dabei ist letzteres die Haupteinnahmequelle der Youtuber. Diese Einnahmen 
werden zu einem Verhältnis von 45% für Google und 55% für den Videomacher geteilt. 
Was jedoch jeder einzelne pro Klick verdient ist grobe Schätzung. Philipp Steuer ist sel-
ber Betreiber von zwei Youtube-Kanälen und verrät in einem Artikel, auf der Webseite 
Online Marketing Rockstars, dass pro 1.000 Klicks rund 1 Euro verdient werden kann. 
Durch lukrative Produktplatzierungen können zusätzliche Einnahmen gewonnen wer-
den. (vgl. Steuer 2015) 
Das Videoportal hat mehr als einer Milliarde Nutzer und steht in 76 verschiedenen Spra-
chen zur Verfügung. Zudem werden mehrere hundert Millionen Stunden Videomaterial 
am Tag abgespielt sowie Milliarden Aufrufe generiert. (vgl. YouTube 2016) Diese Zahlen 
sprechen für eine Influencer Marketing-Aktion, weil dadurch eine breite Masse an Kon-
sumenten erreicht werden kann. Außerdem können die Nutzer, durch die Kommentar-
funktion, ihre Meinung dazu direkt äußern und einen öffentlichen Diskurs starten.  
Da YouTube bei der Registrierung keinen Altersnachweis durchführt, sind deutsche Me-
dien und Jugendschützer empört und üben deshalb Kritik aus. Besonders kritisch beäugt 
werden die anstößigen Inhalte, die von YouTube jedoch nicht gelöscht werden. Ein Bei-
spiel dafür sind rechtsradikale Inhalte, die eigentlich gegen die Nutzungsbedingungen 
von YouTube verstoßen. (vgl. Spiegel Online 2006) Demnach sind Inhalte verboten, die 
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rassistisch und ethnisch diskriminierend sind sowie pornografische, schädliche, gefähr-
liche, gewalttätige oder grausame Inhalte. Ebenfalls zu beachten sind die Urheberrechte 
beim hochladen eines Videos. (vgl. YT-Richtlinien 2016)            
 
4.3 Vom User zum ProdUser 
Das Wort ProdUser (Produtzer) setzt sich aus den Worten Producer (Produzent) und 
User (Benutzer) zusammen. Hierbei geht es darum, dass die Nutzer heutzutage selber 
Inhalte kreieren können und somit auf Augenhöhe mit den Produzenten stehen. Das wird 
durch den digitalen Wandel und dem Web 2.0 realisiert, wodurch sich die kommunikati-
ven Systeme global verändert haben. (vgl. Fehr 2011) Der Produser baut auf Alvin Toff-
ler’s Prosumenten-Modell auf. Dabei ist der Verbraucher (Consumer) auch gleichzeitig 
Produzent (Producer). Toffler sagt, dass ein Prosument ein Produkt erzeugt, um es sel-
ber zu verbrauchen. Dies kann die Person z.B. durch den eigenen Anbau von Gemüse 
schaffen. Ein aktuelles Beispiel findet sich in der Energiewirtschaft wieder (z.B. Photo-
voltaikanlagen). (vgl. Bruns 2009b)    
 
Abbildung 5 Prozessablauf ProdUser  
Quelle: http://produsage.org/node/9 
Heutzutage bloggen und posten die Nutzer Inhalte auf sozialen Plattformen und sind 
somit Benutzer und Produzent zugleich. Produtzung (produsage) findet aber auch auf 
Wissensmanagementsystemen wie z.B. Wikipedia, Social Bookmarking oder Geotag-
ging statt, wo Nutzer die Inhalte mitgestalten können. Außerdem wird, im Bereich der 
Open-Source-Softwareentwicklung, der Inhalt durch Programmierer und Tester aktiv 
mitgestaltet. Ebenso zählen die Bereiche Bürgerjournalismus (z.B. politische Blogs), 
Multi-User-Computerspiele (z.B. Second Life), Automatische Aggregation (z.B. Google, 
Amazon) sowie Produktrezensionen, zur Produtzung. Axel Bruns kann dabei vier we-
sentliche Merkmale feststellen. (vgl. Bruns 2009b) 
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 Offene Teilnehmerschaft und gemeinsame Bewertung 
Die industrielle Produktion baut auf professionelle Einzelpersonen und Gruppen, 
die als Inhaltsentwickler fungieren. Eine große Gemeinschaft bewertet die Leis-
tung ihrer Gefolgschaft und hat den Vorteil, gesamtheitlich mehr beizusteuern als 
eine Gruppe von Produzenten. Dabei spielt die Qualifikation des Einzelnen keine 
Rolle.  
 Fließende Heterarchie und Ad-Hoc-Kontrolle 
Produtzer partizipieren bei der Gemeinschaft mit individuellen Fähigkeiten, Interes-
sen und Wissen. Die Beteiligung kann sich im Verlauf des Produktionsprojektes 
ändern. Durch nützliche Vorschläge zur Weiterentwicklung besteht die Möglichkeit 
auf zentralere Positionen in der Gemeinschaft auszurücken. 
 Unfertige Artefakte und fortlaufender Prozess 
Inhalte im Produktionsprozess werden stetig weiterentwickelt, sodass sie einen un-
fertigen Status haben. Die Entwicklung folgt dabei auf evolutionären und iterativen 
Pfaden. Der Entwicklungsprozess wird durch die Produktionsartefakte sichtbar und 
transparent. Dadurch wird der Prozess für den Nutzer nachvollziehbar, wodurch er 
an der Weiterentwicklung des Inhaltes eingeladen wird. 
 Gemeinschaftliches Eigentum und individueller Verdienst 
Die Mitglieder der Produktionsgemeinschaft erteilen die Erlaubnis, dass ihr geisti-
ges Eigentum nichtkommerziell benutzt und weiterbearbeitet werden darf. Entlohnt 
werden Produtzer durch die gemeinschaftliche Anerkennung der Mitglieder. 
Hierbei sind die Unterscheide von der traditionellen Produzenten-Verbraucher-Bezie-
hung deutlich zu erkennen. Die Produzenten kontrollieren den Vertrieb und bestimmen 
selbst wann ein Produkt veröffentlicht wird. Zudem sind die Konsumenten vom Produkt 
isoliert und stehen in einer hierarchischen direkten Verbindung zum Produzenten. Au-
ßerdem liegt das Hauptaugenmerk der Produzenten im Verkauf von Produkten. Das än-
dert sich jedoch in einem benutzergelenkten und digitalen Umfeld. Inhalte können direkt 
online abgerufen und verändert werden. Das bedeutet das die Technologie den Vertrei-
ber ersetzt und Nutzer zu Produtzer transferieren. Zudem organisieren sich die Konsu-
menten in Fan-, Interesse- sowie Entwicklergruppen, und greifen durch frei erhältliche 
Inhalte auf nützliche Services zurück (z.B. Wikipedia). (vgl. Bruns 2009c)  
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4.4 Blogging 
Der Begriff Blog stammt aus dem englischen und ist die Kurzform von Weblog. Dieser 
ist eine Wortkreuzung aus den beiden Worten Web und Log (Logbuch) und ist ein öf-
fentlich zugängliches Tagebuch oder Journal. Jorn Barger nutzte diesen Begriff erstma-
lig im Jahre 1997 auf seiner Webseite und öffnete somit die Pforten für Millionen andere 
Menschen. 1999 wurde diese Form von UGC populär, wodurch Peter Merholz die Aus-
sprache von Weblog in we-blog änderte. Außerdem wird ein Autor eines Blogs Blogger 
genannt und das Schreiben eines Blogs mit Blogging bezeichnet. Die Gesamtheit der 
Blogs wird Blogosphäre genannt. (vgl. Jasmina 2011) 
Auf solchen Webseiten berichtet ein Autor über seine Erlebnisse und Gefühle, Erfahrun-
gen in einem spezifischen Themengebiet, sein eigenes Leben, seine Meinung oder nutzt 
es zum kommunikativen Austausch. Dabei werden die Beiträge regelmäßig und chrono-
logisch dargestellt. Zudem besteht die Möglichkeit, dass die Leser die Beträge kommen-
tieren und dadurch mitdiskutieren können. Dadurch entsteht ein Netzwerk, dass aus 
Beiträgen und Kommentaren besteht. Damit der Blog entstehen kann, benötigen die 
Blogger eine Software, die einem CMS ähnelt. (vgl. Bächle 2006)  
Ein Blog kann von der Thematik fachspezifisch, wie ein Tagebuch aufgebaut oder ein 
Marketing-Blog eines Unternehmens sein. Letzteres ist als Marketing-Instrument für die 
Zielgruppenansprache besonders gut geeignet. Außerdem werden Blogs von Unterneh-
men in der Schnittstelle zwischen Unternehmen und Kunden genutzt (CRM). Auch in-
nerhalb des Unternehmens wird der Blog genutzt, um Expertenwissen anzuhäufen und 
für die Mitarbeiter zur Verfügung zu stellen.  
Zusätzlich können durch Blogs frühzeitig Kundentrends erkannt werden. (vgl. Bächle) 
Sogenannte Microblogs sind eine Sonderform, die z.B. Twitter betreibt. Die Textinhalte 
sind dabei auf maximal 140 Zeichen begrenzt und werden entweder als Abo (RSS-Feed) 
bestellt, über einen Instant Messenger empfangen, als SMS verschickt oder online ge-
lesen. (vgl. Gründerszene 2016a) Wichtig ist, dass der Blogger authentisch in seiner 
Sprache und Inhalt ist. Dadurch können Blogger zu realen Online-Identitäten bzw. In-
fluencer werden. Die folgende Tabelle soll einen Überblick über die Vor- und Nachteile 
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Vorteile Nachteile 
Einfache Bedienbarkeit Gläserne Visitenkarte – Problem bei Be-
werbungsgesprächen, durch Archivfunk-
tion von Suchmaschinen 
Private Nutzung kostenlos; geringer 
Kostenaufwand bei kommerzieller Nut-
zung 
Suchtgefahr, durch die steigende Besu-
cherzahl und Erfolgserlebnisse 
Flexibel und ortsunabhängig Kein Inhalt – geistiger Müll 
Suche nach gewünschten Inhalt meist nur 
auf Umwege 
Interaktiv; Einbindung des Lesers 
durch Kommentare 
Verletzung des Urheberrechts 
Schnelle Informationsvermittlung; Er-
kennung von Trends 
Verrat von Firmengeheimnissen 
Freie Meinungsbildung Mobbing 
Unkontrollierbarkeit – Bsp. Zensur in 
China oder Präsidentschaftswahl im 
Iran 
Unkontrollierbarkeit –  z.B. rassistische 
Blogs, Hetzkampagnen 
Tabelle 1 Vor- und Nachteile eines Blogs 
Quelle: Eigene Darstellung, Anlehnung an Leidlmair 2006 
Zusätzlich müssen die Auswirkungen des Bloggings auf die Gesellschaft berücksichtigt 
werden. Durch die Authentizität des Bloggers kann sich die Grenze zwischen Privatem 
und Öffentlichem auflösen. Problematisch ist es z.B., wenn eine Privatperson über sei-
nen Arbeitsalltag berichtet. Für die Privatperson ist es die persönliche Meinung, aber der 
Arbeitgeber könnte es als Bruch der Vertraulichkeiten ansehen. Deswegen könnte in 
Zukunft der persönliche Blog eines Bewerbers als Indikator im Bewerbungsverfahren 
einfließen. (vgl. Leidlmair 2006)    
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4.5 Community 
Eine Community bzw. Online-Community (deutsch: Online-Gemeinschaft) ist eine Grup-
pierung, die über das Internet mit Hilfe einer Plattform gemeinsam kommunizieren. Die 
Mitglieder der Community können sich z.B. über Foren, Chats, Newsboards sowie mit 
Instant Messenger, miteinander austauschen. (vgl. Gründerszene 2016b) The Well, ein 
digitaler Debattierclub, ist die erste Online-Gemeinschaft und wurde 1985 von Stewart 
Brand und Larry Brilliant gegründet. (vgl. Well 2016) Durch den digitalen Wandel und 
dem Web 2.0 haben sich die interaktiven Möglichkeiten zur Community-Bildung verviel-
facht.  
Bei der Ausrichtung der Community lassen sich verschiedene Arten feststellen. Business 
Communities sind kommerziell ausgerichtet und verfolgen wenig soziale Motive. Dabei 
setzen Unternehmen häufig Moderatoren ein, um die Kommunikation zum Kunden auf-
rechtzuerhalten. Außerdem nutzen Unternehmen solche Plattformen als Marke-
tinginstrument. (vgl. Markus 2002, 58) Ein Beispiel sind sogenannte Kundenforen, wo 
Unternehmen wichtige Kundenmeinungen oder -wünsche zu Produkten einholen.  Hier-
unter fallen auch Tauschbörsen und Auktionsplattformen. Zudem existieren professionell 
orientierte Communities, worunter Lern- und Expertennetzwerke verbreitet sind. Hier 
werden Themen von beruflicher Relevanz oder den Austausch von Wissen angeboten. 
Auch innerhalb von Unternehmen werden solche Knowledge-Communities in den Orga-
nisationsstrukturen genutzt, um die Wissensdiffusion der Mitarbeiter zu verstärken. (vgl. 
Schmidt 2000,156) Die sozialen Communities lassen sich in zwei Kategorien aufteilen – 
in erster Linie für die Kommunikation und zum einen für die Unterhaltung. Mitglieder die 
Kommunikation suchen, haben ein gemeinsames Interesse und wollen Beziehungen 
aufzubauen. Nutzer die zur Unterhaltung in einer sozialen Community sind, haben das 
Ziel ein Hobby voranzutreiben. Ein Beispiel hierfür sind Massive Multiplayer Online Ro-
leplaying Games (MMORG) (z.B. Second Life). (vgl. Markus 2002, 52)       
 
4.6 Zukünftige Entwicklung und Potenziale 
Social Media hat seit seiner Geburtsstunde sich rasant entwickelt und verbreitet. Es ist 
kaum die Vorstellung möglich, dass die Nachfrage nach sozialen Medien abnimmt. Ganz 
im Gegenteil, es ist Bestandteil des Alltags und wird selbst von der älteren Generation 
genutzt. Auch Unternehmen können nicht mehr auf dieses Marketinginstrument verzich-
ten und erweitern diesen Bereich stetig.  
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Heutzutage unterscheiden sich soziale Plattformen funktional kaum noch untereinander. 
Der Wettbewerb unter den verschiedenen Social Media Plattformen ist sehr groß und 
jeder versucht immer mehr Marktanteile für sich zu erzielen sowie die Masse für sich zu 
gewinnen. Dadurch ist es schwieriger die Aufmerksamkeit der Konsumenten zu bekom-
men, weil das Angebot ja schließlich überall gleicht. Auch in Zukunft wird die Standardi-
sierung der Plattformen weiter zuspitzen. (vgl. Weck 2016) 
In Hinblick auf die Bundestagswahl im Jahr 2017, wird es spannend zu beobachten sein, 
wie die Nutzer auf sozialen Plattformen agieren. Besonders das Bsp. vom Wahlkampf in 
den USA hat gezeigt, wie stark der politische Machtkampf auf Facebook und Twitter 
ausgetragen wurde. Falschmeldungen, Hasskommentare und Fake-Accounts (Social 
Bots), waren dabei die Mittel für die Propaganda. (vgl. Weck 2016) Social Bots sind auf 
dem Vormarsch und nehmen den Unternehmen bei der Kommunikation mit den Kunden 
viel Arbeit ab. Eingesetzt werden sie z.B. in sozialen Netzwerken, wo sie mit eigenem 
Account vortäuschen eine menschliche Präsenz zu sein. Zudem studiert die künstliche 
Intelligenz die Daten seiner Kontakte und kann daher für Marketingzwecke genutzt wer-
den. Zusätzlich kann dieser Bot auf Sachverhalte eingehen und z.B. häufig gestellte Fra-
gen automatisiert und schnell bearbeiten. Diese Technologie hat jedoch auch Gefahren, 
die in Kapitel 4.6.2 genauer erläutert werden. (vgl. Online-Marketing 2017)   
Im Jahr 2016 startete die Einführung von Virtual- und Augmented Reality (VR und AR). 
Besonders Pokémon Go veränderte die Spiele- und Technologiewelt und konnte dank 
der AR-Technologie die reale Jagd nach virtuellen Objekten perfekt umsetzen. Für den 
Spieler bedeutet das, dass er mit seinem Smartphone, in Echtzeit auf Pokémon-Jagd 
geht. Durch die gute Umsetzung, konnte das Spiel schnellen Zuwachs an begeisterten 
Konsumenten gewinnen und damit einen Hype auslösen. Den gleichen Effekt erwartete 
die VR-Industrie und befeuerte den Markt mit unterschiedlichen VR-Endgeräten sowie 
aufwendigen Werbemaßnahmen. Dieser blieb jedoch aus, weil die Anwendung von VR-
Technologie bisher nur beschränkt Platz in der Gesellschaft fand. Grund dafür ist das 
Fehlen von nutzvollen Programmen. Bisher konnte sich nur die Gaming-Community an 
den beiden Technologien erfreuen. (vgl. Smith 2016b) Derweil plant die AR-Industrie, 
das Einkaufen im Shoppingcenter mit Spielen zu schmücken. Der Kunde könnte z.B. 
Rätsel lösen, Meilensteine schaffen und Punkte sammeln, die er dann in Form von Ra-
batten bei den Shops einlösen könnte. (vgl. Weber 2016) Marc Zuckerberg glaubt mehr 
an dem Potenzial von VR und denkt, dass es die sozialen Netzwerke von Morgen sind, 
wo sich die Nutzer im virtuellen Raum treffen und kommunizieren. (vgl. Weck 2016)   
Ein weiterer Aspekt sind die Videoinhalte in den sozialen Medien. 2016 startete z.B. Fa-
cebook mit seinem Live-Feature, wo die Nutzer Live-Streams, aufgenommen von ihrem 
Smartphone, posten können. Besonders Medienprofis, wie z.B. Jan Böhmermann, nut-
zen die Facebook-Live Funktion regelmäßig. Andreas Weck geht davon aus, dass 2017 
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diese Funktion noch bedeutender wird und auch Privatpersonen sich mehr beteiligen. 
(vgl. Weck 2016) Generell konnten Videoinhalte dieses Jahr viel Wachstum und somit 
eine längere Verweildauer auf sozialen Plattformen einbringen.  
Instagram möchte sich 2017 näher mit E-Commerce beschäftigen und plant die Einfüh-
rung von Shoppable Tags. Das bedeutet, dass der Nutzer ein Gegenstand auf einem 
Bild (Post) sieht und auch die notwendige Information dazu erhält, wo er das Gesehene 
erhält. Vergleichbar ist das mit Pinterest, wo visuell Produkte gesucht werden können. 
(vgl. Bauer 2016) Für Unternehmer sowie Influencer ist das ein großes Potenzial, um 
Produkte geschickt zu platzieren.   
 
4.6.1 Mobile Communication 
In diesem Abschnitt befasst sich der Autor mit mobilen Anwendungen, die das soziale 
Gefüge und Geschehen verkörpern. Durch die zunehmende Smartphone-Nutzung rü-
cken Mobile Apps immer mehr in den Fokus von Unternehmen. Dabei ist es wichtig zu 
wissen, mit welchen sozialen Medien sie arbeiten wollen und welche Zielgruppe das 
Medium nutzt. 
Die Auswahl an Anwendungen für mobile Kommunikation ist ziemlich hoch. Dabei un-
terscheiden sich die funktionalen Inhalte kaum, wodurch es schwierig ist Einzigartig zu 
sein. Egal ob Facebook Messenger, WhatsApp, Threema, Telegram, Viber oder Snap-
chat, alle verfolgen das gleiche Ziel der Kommunikation.  
Dabei kann sich Snapchat von den anderen Plattformen abheben. Eine Besonderheit 
sind die zahlreichen Filter- und Effektmöglichkeiten, die in Fotos oder Videos eingebun-
den werden können. Zudem sind die Video- und Bildinhalte vom Empfänger nur zeitlich 
begrenzt betrachtbar. Das bedeutet, dass der Absender bestimmt, wie lange (1-10 Se-
kunden) der versendete Inhalt für den Empfänger sichtbar ist. Danach löscht sich der 
Inhalt automatisch. Zudem können Nutzer sogenannte Stories (Geschichten) mit ihren 
Freunden oder der gesamten Snapchat-Community teilen, welche jedoch 24 Stunden 
sichtbar sind. (vgl. KlickSafe 2016) Zudem existieren keine Profile und die Inhalte kön-
nen nicht bewertet sowie kommentiert werden. Somit ist es eine schwierige Aufgabe für 
Unternehmen, Snapchat in den Marketing-Mix aufzunehmen, weil es durch die Schnell-
lebigkeit kaum Möglichkeiten zur Auswertung und Messung einer Kampagne gibt. Snap-
chat muss erst richtig verstanden werden, damit eine Marketingaktion auch erfolgreich 
ist. Schließlich geht es bei Snapchat um Spontanität, Nähe und Authentizität. Demnach 
ist eine individuelle und zielgruppengerechte Gestaltung von Inhalten wichtig, um das 
größtenteils junge Publikum zu erreichen. (vgl. Bannour 2016)  
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Das Novum der digitalen Medien ist Whatsapp. Mit weltweit mehr als eine Milliarde Nut-
zern, 42 Milliarden Nachrichten, 1,6 Milliarden versendete Fotos und 250 Millionen Vi-
deos am Tag machen den Messenger zur Nummer eins bei den Kommunikations-App-
Anbietern. (vgl. Süddeutsche 2016) Auch hier in Deutschland ist der Messenger der Ge-
fragteste (siehe Anlage 2). Letztendlich funktioniert Whatsapp wie jeder klassischer 
Messenger. Das Erste Jahr der Nutzung ist gratis, danach muss ein Jahres-Abo für 99 
Cent abgeschlossen werden. Eine Besonderheit ist jedoch die Nutzung am Computer 
bzw. im Browser. Whatsapp Web und -Desktop erlauben dem Besitzer eines Whatsapp-
Abos, die Nutzung am stationären Endgerät. Außerdem wurde im November 2016 die 
Videotelefonie eingeführt. Auch die oft kritisierten Sicherheitsmängel sind durch die End-
zu-End-Verschlüsslung behoben worden. (vgl. WhatsApp 2016) In absehbarer Zukunft 
soll es möglich sein, über WhatsApp alle erdenklichen Dateien zu versenden. Bisher 
waren nur Bilder, Videos und PDF-Dateien möglich. Das könnte mittelfristig dazu führen, 
dass die E-Mails abgelöst werden und der Messenger zum zentralen Kommunikations-
mittel wird. (vgl. Heinrich 2016)  
Die Bedeutung von Mobile-Anwendungen steigt jährlich und wird voraussichtlich im kom-
menden Jahr noch weiter expandieren. Mittlerweile ist sogar der Web-Traffic von Mobile-
Geräten gegenüber stationären Computern voraus. Deswegen muss die Mobile-Welt 
bevorzugt vorangetrieben werden, um den Verbrauchern ein zufriedenstellendes Erleb-
nis zu bieten. (vgl. Smith 2016b)   
 
4.6.2 Gefahren und Herausforderungen 
Soziale Medien bieten dem Konsumenten eine Plattform zum Austausch von Gedanken 
und medialen Inhalten. Außerdem werden Freundschaften gepflegt. Doch soziale Me-
dien haben auch ihre Schattenseiten. 
Besonders problematisch sind die Datenschutzprobleme auf sozialen Netzwerken. Fa-
cebook sammelt z.B. Daten über die Aktivitäten der Nutzer. Diese Sekundärdaten sind 
sehr wertvoll und können an Dritte weiterverkauft werden. Dadurch erhalten die Nutzer 
z.B. personenbezogene Werbung. Richtig gefährlich wird es, wenn diese Daten in fal-
sche Hände geraten. (vgl. Berchem 2013) 
Eine weitere große Gefahr von sozialen Netzwerken ist die Nutzung von unsicheren 
Passwörtern. Oft werden einfach Namen oder Wörter aus dem Lexikon genutzt, die mit-
tels einer Software leicht geknackt werden können. Identitätsraub wäre die Folge, 
wodurch weiterer Schaden entstehen kann. (vgl. Beilharz 2015)   
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Auch sogenannte Fake-Accounts sind eine Gefahr. Dies sind Profile, die eine menschli-
che Präsenz imitieren. Häufig werden Kontakte einer Zielperson nachgeahnt, um an per-
sönliche Informationen zu gelangen. Oft wollen die Betrüger die Handynummer der 
angeschriebenen Person, um Nachrichten mit Abo-Fallen zu versenden. Alternativ sen-
den die Betrüger auch direkt eine Nachricht mit einem Link zu einer Spam-Seite. (vgl. 
Beilharz 2015)  
Auch Viren oder Würmer werden auf sozialen Netzwerken in Verbindung eines Fake-
Accounts versendet und können sich dort rasch verbreiten. Ebenso gefährlich ist das 
sogenannte Cross-Site Scripting. Hier wird eine Sicherheitslücke in der Webanwendung 
ausgenutzt, um sie zu infizieren, damit andere Nutzer darauf zugreifen. Dafür wird ein 
schädlicher Programmcode in die Webseite implementiert. Auf diese Weise kann der 
Hacker beim Daten- und Informationsaustausch zwischen Nutzer und Webseite sich ein-
klinken und wertvolle Daten gewinnen. Z.B. könnte ein Formular erscheinen, wo der Nut-
zer aufgefordert wird seine Authentifizierungsinformationen einzugeben. (vgl. 
Webmasterpro 2017)  
Hinzu kommen sogenannte Fake-Gewinnspiele. Das sind Gewinnspiele, die gepostet 
werden, um möglichst viele Nutzer zum Liken oder Posten aufzufordern. Der Sinn dabei 
ist, durch viele Fans sich schnell zu verbreiten und mit einem Link die Nutzer auf Ge-
winnspielseiten oder Abo-Fallen zu leiten. (vgl. Beilharz 2015) 
Auch mobile Anwendungen, wie Whatsapp, sind bei Betrügern sehr beliebt. Hier tarnen 
sich die Betrüger als angeblicher Freund oder Bekannter und versenden via Chat-Nach-
richt Links zu Abo-Fallen. Oft werden Nachrichten im Namen von Whatsapp verschickt, 
mit der Aufforderung zum Update der App. Hier gilt besondere Vorsicht, weil Whatsapp 
verschickt keinerlei Nachrichten und ein Update erfolgt über den App-Store. (vgl. Beil-
harz 2015) 
Ebenso gefährlich ist ein Verstoß gegen Urheberrechte. Ein fremdes Foto oder Video 
einfach runterzuladen und dann selbst zu verwenden ist nicht erlaubt. Abmahnungen 
und Klagen sind dann die Folge, welche teuer werden können. Dies gilt auch bei der 
Verwendung eines Fremdfotos als Profilbild. (vgl. Beilharz 2015) 
Wie bereits in Kapitel 4.6 erwähnt, sind Social Bots für Unternehmen bei der Kommuni-
kation mit dem Kunden hilfreich. Diese Bots bzw. Programme können z.B. Meinungen 
oder Nachrichten schnell verbreiten. (vgl. Online-Marketing 2017) Hierbei ist die Gefahr 
der Manipulation sehr hoch, wie die Präsidentschaftswahl 2016 in den USA gezeigt hat. 
Z.B. wurde ein Bot-Netz programmiert, wo rassistische und antisemitische Witze gepos-
tet sowie Donald Trump beleidigt wurde, um an die Wähler von Trump zu gelangen, 
erklärt Simon Hegelich, Wissenschaftler an der Technischen Universität München. Laut 
Social Media 38 
 
einer Studie der Universität Oxford ist jeder Dritte Follower von Hilary Clinton und Donald 
Trump eine Maschine. Das zeigt wie intensiv solche Meinungsmaschinen genutzt wer-
den. (vgl. Mair 2016)  
Ebenfalls gefährlich ist die intensive Nutzung von Social Media. Besonders Jugendliche 
sind von psychischen Gesundheitsproblemen betroffen. Eine Studie von Ottawa Public 
Health ergab, „dass eine Nutzung in sozialen Netzwerken, von mehr als zwei Stunden 
täglich, zu schweren psychischen Störungen, Depressionen und suizidalen Gedanken 
führen kann“. (Wollenhöfer 2015) Die Mediennutzung erweitert den Personenkreis von 
psychisch geschwächten Jugendlichen. Außerdem fühlen sich diese Nutzer ohne Social 
Media unvollkommen. (vgl. Wollenhöfer 2015)  
Auch durch Mobbing oder Shitstorms können psychische Gesundheitsprobleme entste-
hen. (vgl. Berchem 2013) Beim Mobbing wird eine Person von einer Gruppe ausge-
schlossen und schikaniert. In Folge dieser negativ kommunikativen Handlung wird der 
Gemobbte zum Opfer und kann psychosomatische Störungen hervorrufen. (vgl. AHG 
2017) Shitstorms ist eine Art von öffentlicher Kritik. Diese kann an Unternehmen oder 
einzelne Personen gerichtet sein. Diese Form der Kritik ist auf sozialen Plattformen zu 
finden. Dabei richtet sich der Hass und die Empörung der breiten Masse gegen eine 
Handlung oder Person. Ziel ist es das Verhalten des Betroffenen zu ändern, indem sie 
ihn öffentlich beleidigen, sein Image negativ beeinflussen und somit Druck aufbauen. 
(vgl. Ebner 2014)  
Auch physische Schäden können Smartphones und Co. hervorrufen. Diese körperlichen 
Schäden sind schon aus dem Computer- und Laptopbereich bekannt. Durch ständig 
wiederholende Bewegungen können Gelenke, Muskeln, Sehnen und Nerven strapaziert 
werden. Ein Beispiel hierfür ist die regelmäßige Bedienung oder das Tippen von Nach-
richten auf dem Smartphone. Durch die Nutzung beider Daumen, kann es zum Quervain-
Syndrom kommen, welche eine schmerzhafte Sehnenerkrankung ist. Dabei ist auch oft 
eine Fehlhaltung des Halteapparats zu beobachten, was zu Quetschungen und Über-
dehnung der Nervenbahnen führen kann. Außerdem sind Smartphones und Tablets 
überall nutzbar, wodurch ebenfalls gefährliche Situationen entstehen können. Ein Bei-
spiel hierfür ist die Nutzung von Smartphones am Steuer eines Auto. (vgl. Tessler 2016) 
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5 Auswertung und Vergleich von Influencern 
im Sportartikelmarkt 
In diesem Kapitel werden zunächst drei Influencer aus unterschiedlichen Bereichen des 
Sports vorgestellt. Dabei wird gezeigt, was die Meinungsmacher auf ihren Plattformen 
machen und beeinflussen. Anschließend werden die Accounts der Influencer ausgewer-
tet und miteinander verglichen. 
 
5.1 Pamela Reif 
Pamela Reif ist schon mit 20 Jahren eine Berühmtheit in den sozialen Medien und gehört 
deutschlandweit zu den erfolgreichsten Influencern. Aufgrund ihres Erfolges bezeichnen 
ihre Fans sowie die Presse sie als Miss Instagram. Die Boulevardzeitung Bild kürte sie 
beim ersten Place to B Influencer Award 2016 zur Influencerin des Jahres in der Kate-
gorie Fitness.  
Bekannt wurde sie mit ihrem Instagram-Account pamela_rf. Dort posiert sie auf Fotos in 
knapper Sportbekleidung und demonstriert ihre Fitness-Übungen in Videos. Derzeit hat 
sie auf Instagram über 2,7 Millionen Abonnenten und insgesamt 862 Beiträge generiert. 
Zudem präsentiert sie sich auf YouTube und hat 82.416 Abonnenten. Insgesamt über 
2,6 Millionen Aufrufe haben ihre Videos.  
Zusätzlich führt sie ihren eigenen Blog sowie eine Webseite mit einem bezahlpflichtigen 
Fitness-Programm. Mit Hilfe dieser Kanäle möchte Pamela Reif zeigen, wie der Körper 
mit richtiger Bewegung und Ernährung geformt werden kann. Ihre Zielgruppe dabei sind 
junge Frauen. Außerdem gibt sie Tipps zu den Themen Beauty, Fashion und Reisen. 
Zudem lässt sie ihre Fans auf dem Blog abstimmen, welche Themen sie als nächstes 
lesen wollen. Aktuell dürfen ihre Anhänger über das Titelbild von ihrem geplanten Buch 
abstimmen.   
In ihren Fitness-Videos und Bildern fällt auf, dass sie Sportbekleidung von Puma trägt 
und diese auch immer geschickt in Szene setzt. Das Bild in Anlage 3 ist ein Selfie von 
ihr, wo sie ihr T-Shirt so platziert hat, dass das Logo von Puma auf der Hose erkennbar 
bleibt. Zudem hat sie ihre Hüfte eingedreht, sodass das Emblem noch besser zu Geltung 
kommt. Ein weiterer Sportartikel, den sie in Fotos präsentiert, sind modische Luxus-Bi-
kinis von der Marke Delmaar. Mit Schlagworten (Hash-Tags) verlinkt sie ihre Bilder zu 
dem Bikini-Hersteller. Außerdem verweist sie in ihrem Instgram-Account auf die Entgif-
tungs-Tee-Marke Skinny Mint und fungiert für diese als Markenbotschafter. Des Öfteren 
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setzt sie auch die (Sport-) Tee-Marke in Bildern ein. Im Bild aus Anlage 4 positioniert sie 
neben sich Produkte von Nahrungsergänzungshersteller Shredz und nutzt ebenfalls den 
Namen des Herstellers als Schlagwort für die Verlinkung. Jedoch fehlt auf allen Bildern, 
wo sie sichtlich eine Marke in Szene setzt, eine eindeutige Kennzeichnung von Produkt-
platzierung. Das kann einen negativen Effekt für das Image des Unternehmens auslö-
sen. Die Influencerin kann dabei ihre Glaubwürdigkeit verlieren. Außerdem sind ihre 
Videos nur mit Musik unterlegt und richtet sich nicht mit Worten an ihr Publikum. Beson-
ders bei Fitness-Videos sprechen andere Trainer ihr Publikum direkt an und geben nütz-
liche Ratschläge. Durch dieses unpersönliche Verhalten, schafft sie keine Nähe zu ihrem 
Publikum.   
Insgesamt wirken die Bilder von Pamela Reif sehr professionell und inszeniert. Sie ist 
immer top gestylt und macht nicht den Eindruck, dass sie eine sportliche Übung vermit-
teln will, sondern sich selbst und das Produkt in den Mittelpunkt stellt. Dadurch wirkt sie 
nicht glaubhaft und authentisch. Trotzdem sehen viele junge Frauen in ihr ein Vorbild, 
wegen ihrem durchtrainierten Körper und folgen ihrem Lebensstil.  
 
5.2 Freekickerz 
Die Freekickerz sind ein Team, bestehend aus Konzi, dem Gründer, sowie Daniel und 
Michi, die selbstproduzierte Inhalte mit dem Thema Fußball kreieren. Da sie hauptsäch-
lich ihren Content mit Videos verbreiten, sind sie besonders auf YouTube fixiert. Durch 
ihre Freistoß-Videos, Tutorials, Tipps und Tricks sowie Tests und Produkt-Reviews von 
Fußballausrüstung, sind sie weltweit der größte Fußball-YouTube-Kanal. Zusätzlich for-
dern sie regelmäßig Profi-Fußballer heraus und treten gegen sie in diversen Disziplinen 
gegeneinander an.  
Gegründet wurde der Kanal am 01.01.2010 und konnte bisher über fünf Millionen Abon-
nenten gewinnen. Auf ihrem Kanal befinden sich derzeit 1.114 Videos, mit insgesamt 
über 1,2 Mrd. Aufrufen. Außerdem haben sie einen zweiten Kanal, Freekickerz.tv, wo 
die YouTube-Community jede Woche die fünf besten Amateur-Tore, -Torwartparaden 
oder -Freistöße wählen können. Der zweite Kanal wurde am 24.08.2010 gegründet und 
hat über 309.630 Abonnenten, mit insgesamt über 38 Millionen Aufrufen. Mit diesen 
Quoten übertreffen sie sogar manche Fernseh-Sportsender und stehen im Gesamtran-
king aller Sportsender auf Rang fünf. Außerdem betreiben sie auf Facebook eine Unter-
nehmensseite und haben über 3,7 Millionen Likes und über 3,6 Millionen Abonnenten. 
Hier können ebenfalls Videos sowie Bilder betrachtet werden und bieten zusätzlich ei-
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gene Produkte im Shop an. Zudem sind sie auf Instagram, mit über 1,5 Millionen Abon-
nenten, sowie auf Google+, mit 81.836 Followern, vertreten. Diese riesige Reichweite 
und Zielgruppe verdanken die Freekickerz der Popularität von Fußball. 
Wie der Name Freekickaz schon verrät, geht bei ihren Videos um trickreiche Freistöße. 
Doch in der Rubrik Tests und Produktreviews, testen sie Fußballausrüstung und geben 
dazu detaillierte Informationen. Besonders Fußballschuhe und -bälle werden getestet, 
bewertet und empfohlen. Zudem informieren sie den Zuschauer, wo der Ball am billigs-
ten erworben werden kann. Das schafft Nähe, wodurch der Zuschauer bzw. Anhänger 
Vertrauen schenkt. Bei solchen Produktpräsentationen binden sie auch den Zuschauer 
mit ein, indem sie diese auffordern, ihre Meinung zu einem Produkt unter das Video zu 
kommentieren. Zudem schicken die Zuschauer den Freekickaz regelmäßig Amateur-Vi-
deos zu und stellen somit Content zur Verfügung. Wie bereits schon erwähnt, können 
die Zuschauer jede Woche in einer Best of-Rubrik über Videos abstimmen, die dann 
ausgestrahlt werden.  
In einem Interview von Online Marketing Rockstars mit Konstantin Hert, alias Konzi, ver-
rät er, dass Kooperationen mit Sportartikelhersteller für die Freekickaz nicht relevant 
sind. Sie wollen völlig unabhängig alle möglichen Fußballausrüstungen aller Hersteller 
testen, damit der Zuschauer eine eigene Meinung dazu bilden kann und sie dadurch 
glaubwürdig bleiben. (vgl. Lux 2015) Das unterstreicht die Authentizität dieses Teams 
und die Ausrichtung des Kanals. In ihren Videos tragen sie meistens ihre eigene Beklei-
dung, die sie auch im Shop verkaufen. Jedoch tragen sie die Fußballschuhe der Sport-
artikelhersteller und machen damit indirekt Werbung, ohne es zu beabsichtigen. Zudem 
posten sie Bilder von Schuhen und Bällen der Hersteller auf Instagram (Anlage5) und 
Facebook, obwohl sie keine Produktplatzierung wollen.  
Die Aufnahmen sind insgesamt einfach gehalten und dienen dem Zuschauer in erster 
Linie zur Unterhaltung. Durch die Einbindung der Zuschauer entsteht UGC, wodurch der 
User zum ProdUser wird. Zudem geben die Freekickaz nützliche Tipps und stellen die 
Bedürfnisse der Zuschauer an erster Stelle. Die subjektive Beurteilung schafft zudem 
Vertrauen und ist authentisch.  
 
5.3 Runskills 
Runskills ist ein Blog mit dem Themengebiet Laufen. Diesen Blog betreiben Susann 
Lehmann und ihr Freund Dennis Soisch. Beide sind begeisterte Läufer und betreiben 
das Laufen als ihr Hobby. Zudem gehören sie dem Asics Frontrunner-Team an und neh-
men regelmäßig an Wettkämpfen teil.  
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Auf dem Blog Runskills zeigen Susann Lehmann und Dennis Soisch ihre persönlichen 
Laufmomente von ihren Wettkämpfen. Dabei berichten sie ausführlich mit Bildern und 
Texten über das Erlebnis. Zudem geben sie Tipps zum Laufen und zur besseren Ernäh-
rung. In der Rubrik Erfolgsrezepte erhalten die Leser ausführliche Information zu gesun-
den Zutaten und gleichzeitig auch ein passendes Rezept. Außerdem testen sie 
Laufausrüstung, wie z.B. Schuhe, Bekleidung, Funktionsjacken und -socken sowie Kopf-
hörer oder Apps, die für das Laufen gedacht sind. Ansonsten präsentieren sich die zwei 
auf Facebook und haben dort 1.862 Abonnenten sowie 1.888 Likes. Auch auf Instagram 
ist Runskills vertreten und hat dort 22.341 Abonnenten sowie 970 Beiträge generiert. 
Zusätzlich betreiben sie einen YouTube-Kanal, der 109 Abonnenten hat. Die Videos ha-
ben dort insgesamt 14.428 Aufrufe.  
Auf YouTube fällt auf, dass nach zwei Jahren Existenz, nur acht Videos in unregelmäßi-
gen Abständen veröffentlicht wurden. Das bedeutet, dass diese Plattform nicht gepflegt 
wird. Deswegen haben sie hier auch nur 109 Abonnenten. In den Videos geben sie Tipps 
zum Laufen und setzen dabei Asics in Szene. Auf Facebook posten sie regelmäßig Bil-
der und Videos. Hierbei fällt auf, dass die Aufnahmen vom Smartphone sind. Dadurch 
bekommt der Follower das Gefühl, mit dabei zu sein. Zudem wirkt es persönlich und 
authentisch. Auch hier fällt auf, dass Asics in den Bildern platziert wird (Anlage 6). Das 
Läufer-Paar ist auch auf Instagram vertreten und haben hier die meisten Anhänger bzw. 
Abonnenten, als auf den anderen Plattformen. Dabei fällt auf, dass es die gleichen Bilder 
von Facebook sind. Jedoch sind die Interaktionen (Likes und Re-Post) der Nutzer auf 
Instagram deutlich höher als bei Facebook. 
Durch ihr familiäres Auftreten wirken beide Läufer authentisch und glaubwürdig. Zudem 
haben sie selbst viel Erfahrung und sind Frontrunner von Asics, was das Vertrauen der 
Follower steigert. Sie haben keine große Reichweite im Gegensatz zu anderen In-
fluencern, sind aber dafür Experten in ihrem Gebiet, was auch die persönlichen Erfolge 
bestätigen. 
 
5.4 Auswertung und Vergleich 
In diesem Abschnitt werden die Kommunikationskanäle der genannten Influencer, mit 
Hilfe der Schlüsselkennzahlen (Key Performace Indicators, KPI), ausgewertet. Für die 
Auswertung wird das Social Media Analyse-Tool von Quintly genutzt. Dabei beziehen 
sich die Punkte +/- Followers, Posts, Reaction on Posts, Shares, Shares, Comments und 
User Posts, auf den Zeitraum vom 06.12.2016 bis zum 06.01.2017. Besonders die Inter-
aktionsrate ist ein wichtiger KPI und sagt aus, wie stark die Nutzer interagieren. 
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Die folgende Tabelle zeigt die KPIs der Influencer auf Facebook.   
KPI  Pamela Reif Freekickerz Runskills 
Followers total 421 3.705.360 1.888 
 +/- Followers   + 13 + 10.356 + 21 
Posts 0 38 14 
Reaction on Posts 0 341.691 829 
Shares 0 12.943 1 
Comments 0 11.483 66 
User Posts  0 33 0 
Interaction Rate - 0,2604 % 3,4097 % 
Tabelle 2 KPI Facebook 
Die Tabelle verdeutlicht, dass Pamela Reif auf Facebook nicht aktiv ist und somit der 
Account keine Relevanz für Marketingaktivitäten hat. Ihren letzten Beitrag hat sie dort 
am 28. Juni 2016 veröffentlicht. Zudem hat sie auf dieser Plattform wenig Follower. 
Dadurch kann sie auch keinen Einfluss nehmen und keine Reichweite schaffen. Deswe-
gen ist hier eine Influencer Marketingmaßnahme nicht ratsam.  
Die Freekickerz haben auf Facebook viel Traffic. In den Zeitraum von einem Monat ha-
ben sie täglich einen Inhalt veröffentlicht und dabei 11.390 Reaktionen in Form von Likes 
erzielt. Die hohen Ergebnisse der Shares und Comments zeigen, dass die Beteiligung 
der Nutzer hoch ist. Die Nutzungsrate ist im Gegensatz zu den wachsenden Followern 
relativ gering. Hier gilt die Faustregel 90-9-1. Das bedeutet, dass 90% des Publikums 
nicht interagiert, 9% interagiert unregelmäßig und 1% interagiert regelmäßig. (vgl. 
Employour 2015) Da der Wert unter 1% liegt, müssen hier Maßnahmen zur Steigerung 
der Interaktionsrate getroffen werden. Um diese zu erhöhen, müssen Bilder und Videos 
in den Vordergrund gebracht werden. Zusätzlich ist es ratsam, die Bedürfnisse der Follo-
wer zu kennen und vor allem welche Beiträge positive Resonanz hatten. Trotzdem ist 
eine Influencer Kampagne sinnvoll, aufgrund ihrer wachsenden Reichweite und den re-
gelmäßigen Posts. 
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Runskills hat eine relativ kleine Gemeinschaft und konnte in den Zeitraum von einem 
Monat 14 Beiträge erstellen. Generell ist die Summe der Interaktionen (Posts, Shares 
und Comments) geringer als die der Freekickerz. Jedoch ist die Interaktionsrate deutlich 
höher. Der Grund ist, dass die Summe der Interaktionen, ca. die Hälfte der Follower 
entspricht, wodurch eine höhere Interaktionsrate entsteht. Das zeigt, dass das Interesse 
der Gemeinschaft an den Inhalten wesentlich höher ist. Hier würde eine Marketingkam-
pagne ebenfalls Sinn machen, jedoch sollte die Reichweite einen höheren Zuwachs er-
halten.  
Die nächste Tabelle bezieht sich auf die KPIs der genannten Influencer auf Instagram. 
KPI Pamela Reif Freekickers Runskill 
Followers total 2.732.647 1.540.878 22.351 
+/- Followers 60.835 26.550 358 
Posts 26 49 16 
Likes 2.615.289 1.585.880 16.757 
Comments 12.190 6.974 879 
Interaction Rate 3,74 % 2,13 % 4,97 % 
Tabelle 3 KPIs Instagram 
Die Tabelle verdeutlicht, dass Pamela Reif die meisten Follower hat und die Wachstums-
rate ihrer Reichweite ebenso stark wächst. Die Likes zeigen, dass ihr Content beliebt ist. 
Ihre Beiträge werden auch häufig kommentiert, was auch die Interaktionsrate bestätigt.  
Die Freekickerz haben ebenfalls stabile Werte. Jedoch fällt auf, dass sie fast doppelt so 
viele Inhalte posten als Pamela Reif, aber eine geringere Interaktionsrate haben.   
Runskills bleibt bei der Reichweite und dem Follower-Zuwachs weit hinter Pamela Reif 
und den Freekickerz. Dennoch ist die Interaktionsrate erneut höher.  
Die folgende Tabelle zeigt die Statistiken der genannten Influencer auf YouTube. Auf-
grund der hohen Anzahl an Videos der Freekickerz, zählen die letzten acht veröffentlich-
ten Videos für die Indikatoren Views, Likes, Dislikes und Comments. Dadurch lässt sich 
auch ein besserer Vergleichswert zu den anderen beiden Influencern aufstellen, weil 
diese jeweils acht Videos haben.  
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KPI Pamela Reif Freekickers Runskill 
Subscribers total 85.455 5.042.493 109 
Videos total 8 1.128 8 
Views  2.784.421 2.572.513 14.581 
Likes 4.868 101.541 138 
Dislikes 156 1.792 3 
Comments 1.813 4.237 36 
Tabelle 4 KPI YouTube 
Die Tabelle verdeutlicht, dass die Freekickerz auf dieser Plattform ihr Hauptpublikum 
haben. Mit über fünf Millionen Abonnenten haben sie eine große Reichweite und somit 
einen entsprechenden Einflussbereich. Im Vergleich zu Pamela Reif und Runskills, sind 
auch die Interaktionen deutlich höher. Dabei muss beachtet werden, dass hier nur 8 
Videos der Freekickerz in die Wertung einfließen.  
Erwähnenswert sind die Views von Pamela Reif, obwohl sie unregelmäßig neue Inhalte 
zur Verfügung stellt.  
Für Runskillz hat YouTube keine große Bedeutung, da sie hier kaum aktiv sind. Um viele 
Abonnenten zu erlangen und damit die Reichweite zu erhöhen, reicht es nicht alle drei 
Monate ein Video hochzuladen. Ein weiterer Grund könnte auch in der Qualität des Con-
tents liegen.  
Gesamtbetrachtet überzeugen die Freekickerz durch ihre Multi-Channel-Arbeit. Auf allen 
genannten Plattformen haben sie viele Anhänger und produzieren viel Content, den 
auch die Konsumenten interessiert. Ihr Einflussbereich ist plattformübergreifend hoch, 
durch die Videos mit den Produkttests und den vielen Bildern von Fußballschuhen oder 
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6 Erfolgsfaktoren und 
Handlungsempfehlungen 
Das Ziel dieser Arbeit war die erfolgreiche Etablierung von Influencern im Sportartikel-
markt. Hierfür war zunächst die Bedeutung des Sportartikelmarktes notwendig, um die 
Problematik und Komplexität von Sportartikel nachzuvollziehen.  
Mit Hinblick auf zukünftige Produktion von Textilien, gewinnt das Thema Nachhaltigkeit 
immer mehr an Bedeutung. Innovative Materialien sind notwendig, um Menschen, Tiere 
und Umwelt zu schützen. Zudem müssen die Kontrollen der Arbeitsbedingungen in den 
Produktionsländern der Sportartikelhersteller reguliert werden. Ein unabhängiger Prüfer 
könnte das Problem lösen und mehr Transparenz schaffen. 
Die Beliebtheit einer Sportart ist verantwortlich für den erfolgreichen Absatz von Sport-
artikeln. Dadurch können neue Absatzmärkte entstehen. Deswegen müssen Sportarti-
kelhersteller mögliche Trends frühzeitig erkennen und dementsprechend reagieren, um 
die Bedürfnisverlagerung der Konsumenten zu decken. Zudem kann sich ein neuer 
Sportartikel auf Markt durchsetzen, wenn er bemerkenswert und einzigartig ist.    
Die Möglichkeiten des Web 2.0 gestalten zunehmend den Alltag der Menschen und Un-
ternehmen. Insbesondere verändert sich Social Media rasant, wodurch neue Formen 
der Kommunikation entstehen und der Nutzer selber Inhalte kreiert.  
Social Media ist für Unternehmen ein wichtiges und unverzichtbares Marketinginstru-
ment, weil dadurch nützliche Informationen und Interessen über den Verbraucher ge-
wonnen werden können. Zudem sollten Unternehmen, die bereits auf sozialen 
Netzwerken aktiv sind oder einen Blog haben, mit Influencern zusammenarbeiten. Ein 
passender Meinungsführer, verbunden mit guten Ideen und Inhalten, kann für das Un-
ternehmen neue Kunden gewinnen und die Bekanntheit der Marke steigern. Daher soll-
ten Unternehmen die Zielgruppe im Vorfeld definieren, damit ein passender Influencer 
ausgewählt werden kann. Zusätzlich müssen Unternehmen die Social-Media-Kanäle der 
gewünschten Zielgruppe kennen.  
Das Influencer Marketing gewinnt zunehmend an Bedeutung, weil die Werbewirkung 
durch einen Meinungsführer authentisch und glaubhaft ist. Schließlich kennen Influencer 
ihre Zielgruppe sowie deren Bedürfnisse und können dadurch gezielt Content produzie-
ren. Hilfreicher Content kann die Reichweite des Influencers ausbauen. Dieser Effekt 
wird verstärkt, wenn der Inhalt weiterempfohlen wird. Demnach ist die Anzahl der eige-
nen Follower und die Reichweite der Beiträge wichtig, weil sich dadurch der Einflussbe-
reich des Influencers verändert.  
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Ein weiterer wichtiger Faktor ist die Interaktion zwischen Influencer und der Zielgruppe. 
Der Meinungsführer kann viele Inhalte, die Aufmerksamkeit der Zielgruppe erlangen und 
eine höhere Interaktion erreichen. Wichtig dabei ist, dass der Influencer sein Publikum 
in die Inhalte mit einbindet. Hierfür muss er auf persönlicher Basis die Zielgruppe direkt 
ansprechen und zur Interaktion motivieren.   
Die Auswertung von Influencer und der Marketingkampagne ist erforderlich, um den Er-
folg der Werbewirkung zu messen sowie die Leistung des Meinungsführers zu beurtei-
len. Dabei sind sogenannte KPIs besondere Merkmale zur Beurteilung des Influencers. 
Diese beinhalten die Anzahl der Beiträge und Follower sowie die Interaktionen und In-
teraktionsrate. Die Meinungsführer müssen gleichzeitig auf verschiedenen sozialen 
Plattformen agieren, damit die Reichweite wächst und möglichst viele Interaktionen so-
wie Weiterempfehlungen entstehen können und Neukunden generiert werden. Unter-
nehmen sollten stets eine Auswertung durchführen, damit mögliche Schwachstellen 
erkannt werden und die gewonnenen Erkenntnisse in zukünftige Projekte einfließen.  
Influencer Marketing wird weiterhin Bestandteil von Unternehmen bleiben, weil diese Art 
des Marketings sehr viel Potenzial hat und kosteneffektiver ist als andere Formen des 
Marketings. Zudem können Influencer das Vertrauen der Konsumenten leicht gewinnen, 
weil sie authentisch sind. Außerdem ist bei der Informationsflut die Qualität von Content 
der entscheidende Faktor seine Zielgruppe auf den richtigen Kanälen anzusprechen.  
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